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PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS DAN HARGA PRODUK TERHADAP 




Andi Ratna Sari Dewi 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek, kualitas dan 
harga produk terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kota Makassar. 
Tempat penelitian yaitu di Eiger Adventure Store Mall Ratu Indah di jalan Sam 
Ratulangi no 35 Makassar. Dimana sampel yang menjadi objek penelitian adalah 
100 orang konsumen.. Metode pengumpulan data adalah dengan menyebarkan 
kuisioner yang kemudian diolah dengan menggunakan analisis regeresi 
berganda. Uji yang digunakan untuk menguji instrumen penelitian berupa uji 
validitas dan uji reabilitias. Uji hipotesis menggunakan uji stimultan (f) dan uji 
parsial (t). Hasil analisis menghasilkan bahwa secara stimultan variabel citra 
merek, kualitas dan harga secara serempak berpengaruh positif dan siginifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan Fhitung sebesar 49,072, sedangkan  Ftabel 
sebesar 1,984. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel. Secara parsial atau uji T variabel X1 
citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y). Dengan nilai thitung = 4,743 dengan tingkat signifikansi 0,000. variabel X2 
kualitas produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian (Y). Dengan nilai thitung = 2,893 dengan tingkat signifikansi 0,005. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) > 
tingkat signifikansi 0,005.Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000. Dan variabel X3 harga produk 
mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai thitung = 1,558 dengan tingkat signifikansi 0,123. Dengan batas 
signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 
0,123. Dapat disimpulkan citra merek dan kualitas produk secara parsial mampu 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sementara harga produk 
secara parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan 
dari ketiga variabel tersebut, variabel citra mereklah yang memiliki pengaruh 
paling dominan, yaitu sebesar thitung sebesar 4,743. 
 





THE EFFECT OF PRODUCT BRAND IMAGE, QUALITY AND PRICE TOWARD 




Andi Ratna Sari Dewi 
 
This study aims to analyze the effect of product brand image, quality and price 
toward product purchase decision of Eiger product in the city of Makassar. This 
research was conducted in Eiger Adventure Store Mall Ratu Indah in Sam 
Ratulangi street number 35 Makassar. There were 100 consumers becoming 
samples in this research. The data collection method was by distributing 
questionnaires were then processed using multiple regression analysis. The test 
used to test the research instruments were validity test and reliability test. 
Hypothesis test used simultant test (f) and partial test (t). Results of the analysis 
suggested that simultaneously, the variables such as brand image, quality and 
price were positively and significantly influence on purchase decision by Fcount 
49.072, while Ftable at 1.984. It means Fcount> Ftable. Partially or T test variables X1 
brand image has a significant influence on purchase decisions (Y). With the value 
of t = 4,743 with significance level 0,000. X2 variable product quality had a 
significant influence on purchase decisions (Y). With the value of t = 2.893 with a 
significance level of 0.005. With borderline significance (α) = 0.05, then the limit 
value of significance α (0.05)> 0.005 significance level. With borderline 
significance (α) = 0.05, then the limit value of significance α (0.05)> significance 
level 0.000. And variable X3 product price had no significant influence on 
purchase decisions (Y). With the value of t = 1.558 with a significance level at 
0.123. With borderline significance (α) = 0.05, then the limit value of significance 
α (0.05) < significance level 0.123. Can be summed up that brand image and 
product quality can partially significant influence on purchase decision. While 
product prices partially not significant influence on the purchase decision. And of 
these three variables, variable brand image that has the most dominant influence, 
amount tcount 4,743. 
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1.1 Latar Belakang 
Indonesia merupakan negara kepulauan terbesar didunia dengan luas 
wilayah 1.904.569 km2 dan jumlah pulau 17.508. Setiap pulau memiliki 
keindahan panorama alam dari dasar laut hingga puncak gunung, hal ini tentu 
menarik banyak wisatawan lokal maupun mancanegara untuk berkunjung dan 
menjelajahi destinasi tempat wisata di Indonesia. Tak terkecuali kota Makassar, 
Sulawesi Selatan yang saat ini menduduki posisi ke-lima kunjungan wisatawan 
tertinggi setelah Jakarta, Bali, Yogyakarta, dan Lombok. Pada akhir tahun 2014, 
jumlah pengunjung yang datang ke Sulawesi Selatan berjumlah 5,5 juta 
wisatawan nusantara dan 125 ribu wisatawan mancanegara (sulsel.go.id).  
Banyaknya wisatawan nusantara ataupun mancanegara yang berkunjung 
ke Sulawesi Selatan membawa perubahan sosial bagi lahirnya fenomena baru 
bagi sebagian masyarakat di kota Makassar, seperti yang dikemukakan Samuel 
Koenig (dalam Kamanto dan Sunarto, 2000:133) “Perubahan social mempunyai 
pengertian sebagai adanya faktor eksternal dan internal yang mempengaruhi 
kehidupan manusia” Hal tersebut berarti bahwa perubahan sosial merujuk pada 
adanya modifikasi-modifikasi dari faktor eksternal atau internal dalam pola-pola 
kehidupan masyarakat. Dewasa ini masyarakat terkhusus remaja memiliki hobi 
baru yaitu berkegiatan di alam bebas atau outdoor, fenomena ini dapat disebut 
Back to Nature atau kembali ke alam dan telah menjadi gaya hidup (lifestyle) 
baru dalam masyarakat. Mereka berkunjung dan menjelajahi berbagai tempat 
wisata terutama wisata alam di kota Makassar dan sekitarnya. Data dari Taman 




677 ribu wisatawan lokal berkunjung setiap tahunnya di pemandian air terjung 
Bantimurung (tn-babul.org).  
Berkegiatan di alam bebas adalah berkunjung ke tempat terbuka yang 
bersifat alami seperti pantai, air terjun, hutan, dan gunung. Dengan medan yang 
sulit dan cuaca yang tidak menentu, tentunya berkegiatan di alam bebas memiliki 
resiko yang tinggi, untuk itu perlu adanya perencanaan yang baik termasuk 
dalam hal peralatan. 
Peralatan alam bebas (outdoor) telah menjadi kebutuhan bagi sebagian 
masyarakat, meningkatnya aktivitas ke alam bebas berbanding lurus dengan 
meningkatnya permintaan (demand) produk peralatan outdoor. Seperti dalam 
jumlah konsumen produk Eiger di kota Makassar, dapat dilihat dalam tabel 
dibawah: 
Tabel 1.1 Jumlah Konsumen Eiger Adventure Store Mall Ratu Indah Makassar 
No Bulan 
Jumlah Konsumen 
Tahun 2013 Tahun 2014 
1. Januari 2.805 0 
2. Februari 2.022 3.625 
3. Maret 2.132 3.926 
4. April 1.913 2.889 
5. Mei 2.008 3.286 
6. Juni 2.061 2.917 
7. Juli 3.477 2.916 
8. Agustus 2.600 3.058 
9. September 1.834 2.315 
10. Oktober 1.833 2.315 
11. November 1.767 2.473 
12. Desember 1.991 2.884 
 Total 26.443 32.604 
 
Dari tabel diatas terjadi peningkatan jumlah konsumen sebanyak 6.161 
konsumen dari tahun sebelumnya. Meningkatnya permintaan akan produk 




ini ditandai dengan menjamurnya perusahaan dalam negeri dan luar negeri yang 
memproduksi perlengkapan dan peralatan petualangan alam bebas. 
Di kota Makassar saat ini banyak tersedia pilihan merek baik lokal 
maupun impor bagi konsumen yang ingin membeli produk peralatan outdoor, 
merek-merek tersebut berasal dari perusahaan yang berbeda dan tersedia di 
toko-toko dan outlet. Hal ini memunculkan persaingan antar perusahaan, 
perusahaan bersaing mendapatkan minat konsumen akan produknya. 
Keunggulan kompetitif merupakan syarat sukses bagi suatu perusahaan. 
Konsumen saat ini begitu dimanjakan dengan begitu banyak pilihan produk 
dengan berbagai merek untuk memutuskan mana yang akan dibeli. Sementara 
perusahaan dihadapkan pada persoalan yang sulit yaitu persaingan. Pilihan 
perusahaan untuk tetap eksis, yaitu hanya dengan meningkatkan kualititas 
produk atau pelayanan.  
  Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, 
Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan 
bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk 
barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak 
diberbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang 
mereka miliki demi mepertahankan Citra Merek (Brand Image) produk yang 
mereka miliki. Citra adalah cara masyarakat mempersepsi perusahaan dan 
produknya (Kotler dan Keller, 2009:388) dan merek adalah produk atau jasa 
penambah dimensi yang dengan cara tertentu mendiferensiasikannya dari 
produk atau jasa lain yang diwujudkan untuk memuaskan kebutuhan yang sama 
(Kotler dan Keller, 2009:322). Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah 
yang membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya, 




harapan konsumen pada saat produsen menjanjikan sesuatu pada konsumen, 
dengan demikian dapat diketahui adanya emosional yang dapat tercipta antara 
konsumsi dengan perusahaan melalui merek.    
Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan 
Citra Merek yang mereka miliki di antaranya inovasi teknologi keunggulan yang 
dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat 
sasaran. Perusahaan juga harus meningkatnya mutu produknya sebagai salah 
satu prioritas dengan memperhatikan kualitas produk. Konsumen sangat 
mempertimbangkan kualitas produk yang akan mereka beli. Konsumen 
mengharapkan adanya kesesuaian antara harga dengan kualitas produk yang 
mereka terima. Tugas dari segala jenis bisnis adalah menyerahkan nilai 
pelanggan (konsumen) untuk mendapatkan keuntungan (laba) (Kotler dan Keller, 
2009:44). 
Faktor kualitas adalah hal yang fundamental karena kualitas produk juga 
sebagai faktor penentu tingkat kepuasan yang diperoleh konsumen setelah 
melakukan pembelian dan pemakaian terhadap suatu produk. Kualitas 
merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh 
mana keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan pelanggan. Semakin 
baik Brand Image dan kualitas produk yang dijual maka akan berdampak pada 
keputusan pembelian oleh konsumen.  
Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan 
persepsi terhadap kualitas, nilai dan harga. Harga menjadi salah satu penilaian 
kosumen dalam memutuskan pembelian terhadap suatu produk. Strategi 
penerapan harga sangat dibutuhkan bagi perusahaan agar perusahaan dapat 
menetapkan harga yang kompetitif dan harga tersebut diharapkan mendapat 




menggunakan harga sebagai indikator utama tetapi juga kualitas produk yang 
mengorbankan biaya untuk ditukar dengan produk atau manfaat produk. Disinilah 
kita melihat sejauh mana merek, kualitas, dan harga dapat memengaruhi 
penilaian konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk. 
Industri yang memiliki progres dan tumbuh pesat saat ini adalah industri 
yang memproduksi perlengkapan dan peralatan alam bebas, perkembangannya 
ditunjang dengan tingginya minat masyarakat Indonesia untuk berkenjung dan 
berwisata ke alam bebas dan banyaknya destinasi tempat wisata dari Sabang 
sampai Marauke pulau Indonesia. Kenyataan ini merupakan peluang yang 
dimanfaatkan oleh produsen peralatan outdoor dengan mengeluarkan berbagai 
jenis merek yang dikeluarkan di Indonesia. dengan sendirinya produk yang 
dipasarkan mampu menarik minat konsumen.  
 Produk peralatan outdoor sangat kompetitif dalam bentuk, warna, 
ketahanan, fungsi, kapasitas, kecanggihan teknologi dan merek. Peralatan 
outdoor memenuhi seluruh kebutuhan fisik konsumen saat berada di alam bebas, 
seperti tenda, kompor, matras, carrier, daypack, headlamp, senter, pisau, tali, 
carbiner sepatu, baju dan celana lapangan, dan masih banyak lagi. Merek-merek 
perlatan outdoor yang ada dipasaran Indonesia sekarang ini berasal dari dalam 
negeri seperti Eiger, Consina, dan  Avtech, dari luar negeri seperti Deuter, The 
North Face, Lafuma, Karrimor, dan Bergaus yang banyak diminati oleh 
masyarakat Indonesia. setiap merek produk menawarkan keunggulan dan 
pelayanan tersendiri untuk pelanggannya, serta penetapan harga yang cukup 
bersaing sesuai dengan jenis dan segmen pasarnya. 
Salah satu perusahaan yang memproduksi peralatan outdoor terbesar di 
Indonesia dan telah memiliki pangsa pasar yang luas yaitu menguasai 80% 




Eiger. (Juliyanti, 2010). Produk Eiger memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri 
dibandingkan dengan peralatan outdoor merek lain. Hal ini telah menjadi 
kebijaksanaan pemasaran perusahaan dengan harapan produk yang dipasarkan 
dapat menembus pasar, serta mampu meraih pangsa pasar yang luas. 
Untuk itu, maka tujuan untuk meningkatkan produk tertutama bentuk, tipe, 
serta daya tahan, dan merek yang dipasarkan harus dapat meningkatkan 
kepuasan bagi konsumen. Kebijakan produk juga dilakukan dalam menghadapi 
kejenuhan dari suatu jenis maupun tipe produk dan olehnya itu diadakan 
pembaharuan model, maupun kapasitas yang dimiliki jenis produk tersebut. 
PT. Eigerindo Multi Produk Industri atau yang dikenal sebagai Eiger 
merupakan perusahaan manufaktur dan retail peralatan petualangan alam 
terbuka yang terbesar di Indonesia. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1993 
oleh Ronny Lukito di Bandung. Nama perusahaannya, Eiger, terinspirasi dari 
gunung Eiger, yakni gunung yang terletak di Bernese Alps, Swiss, berketinggian 
3.970 m di atas permukaan laut. Berawal dari fasilitas yang sangat terbatas, 
Eiger meluncurkan produk tas dengan hanya dua mesin jahit. Jalan Cihampelas 
no. 22 Bandung adalah saksi bisu dirintisnya usaha tersebut, yang kemudian 
dibuka pula sebuah mini-toko tas di tempat yang sama. Awal mula sebagai toko 
dan produksi kecil, sekarang telah berkembang menjadi market leader dalam 
bisnis tas dan peralatan petualangan outdoor di Indonesia terbukti pada tahun 
2009, Eiger terdaftar sebagai Top 250 Indonesia Original Brands oleh sebuah 
majalah bisnis terkena. Sampai saat ini, Eiger telah mempunyai 3 flagship stores, 
34 showrooms, dan 81 counter tersebar di seluruh wilayah Indonesia 
(eigeradventure.com). 
Dalam penulisan ini penulis mengkaji mengenai Brand Image dan kualitas 




mengacu pada Image (citra) perusahaan itu sendiri dalam hal ini adalah PT. 
Eigerindo Multi Produk Industri. Berdasarkan uraian diatas maka penelitian ini 
penulis mengangkat judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas dan Harga Produk 
terhadap Keputusan Pembelian Produk Eiger di Kota Makassar”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
permasalahan pada penelitian ini adalah: 
1. Apakah Citra Merek, Kualitas dan Harga Produk secara stimultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
Eiger di kota Makassar? 
2. Variabel manakah yang berpengaruh paling dominan terhadap keputusan 
pembelian produk Eiger di kota Makassar? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan rumusan penilitian di atas, maka tujuan penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah Citra Merek, Kualitas dan Harga Produk secara 
stimultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk Eiger di kota Makassar 
2. Untuk mengetahui variabel manakah yang berpengaruh paling dominan 
terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kota Makassar. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Bagi perusahaan 
Sebagai bahan informasi dan masukan bagi PT. Eigerindo Multi 




khususnya mengenai strategi membangun pencitraan, kualitas produk dan 
strategi penentuan harga yang efektif dan harga yang kompetitif. 
2. Bagi Peneliti 
Penelitian ini dilaksanakan untuk mempraktikkan dan 
mengembangkan ilmu yang telah diajarkan selama dibangku kuliah dengan 
harapan dapat menambah wawasan dan ilmu pengetahuan tentang dunia 
kerja, khususnya mengenai manajemen pemasaran yang berkaitan dengan 
pengaruh citra merek, kualitas, harga dan keputusan pembelian produk . 
 
1.5 Ruang Lingkup Penelitian 
Pembatasan masalah dilakukan agar pokok permasalahan yang diteliti 
dapat lebih terfokus. Selain itu peneliti akan lebih dimudahkan dalam melakukan 
pengumpulan data. Penelitian ini dilakukan terhadap konsumen peralatan 
outdoor Eiger pada toko penjualan resmi PT. Eigerindo Multi Produk Industri di 
Makassar yaitu Eiger Adventure Store Mall Panakukang dan Mall Ratu Indah. 
Penelitian dilakukan terhadap semua pelanggan yang membeli produk Eiger 
dengan pengambilan sampel dengan teknik cluster sampling dan simple random 
sampling. 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan laporan penelitian ini, sistematika penulisan disusun 
berdasarkan bab demi bab yang akan diuraikan sebagai berikut: 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat tentang Latar belakang, Rumusan Masalah, Tujuan 
Penelitian, Manfaat penelitian, Ruang Lingkup Penelitian, dan 





BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini memuat teori-teori yang digunakan sebagai tinjauan/landasan 
dalam menganalisis batasan masalah yang telah dikemukakan, 
kerangka pikir, dan hipotesis. 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, 
variabel-variabel, operasional variabel, populasi sampel, data dan 
sumber data, dan teknik analisis data. 
BAB IV : PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
Bab ini membahas analisis dalam penelitian serta berisi jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini inti hasil dalam penelitian dari semua kegiatan yang 







2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
 Sering didengar orang berbicara mengenai penjualan, pembelian, 
transaksi, dan perdagangan, tetapi apakah istilah ini sama dengan apa yang 
dimaksudkan dengan pemasaran? Masih banyak diantara kita, menafsirkan 
pemasaran tidak seperti seharusnya. Timbulnya penafsiran yang tidak tepat ini 
terutama disebabkan karena masih banyaknya diantara kita yang belum 
mengetahui dengan tepat defenisi tentang pemasaran tersebut. Kesalahan 
pengertian ini menimbulkan pandangan yang keliru tidak hanya tentang kegiatan 
yang terdapat dalam bidang pemasaran, tetapi juga tentang tugas seorang 
tenaga pemasaran. Apabila masyarakat berbicara mengenai pemasaran, 
umumnya yang dimaksudkan adalah permintaan atau pembelian dan harga. 
Sedangkan apabila seorang tenaga penjualan atau manajer penjualan berbicara 
mengenai pemasaran, sebenarnya yang dibicarakan adalah penjualan. Bagi 
seorang manajer toko serba ada, pemasaran diartikan sebagai kegiatan 
pengeceran (retailing) atau penjajakan (merchandising). Dari uraian tersebut, 
terlihat bahwa istilah pemasaran yang dibicarakan sebenarnya penafsirannya 
terbatas hanya pada satu bagian dari kegiatan pemasaran yang menyeluruh. 
Pada dasarnya pembatasan tersebut berada dalam lingkup kegiatan atau 
aktivitas yang berkaitan dengan usaha untuk menyerahkan barang atau jasa 






 Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini terlihat pula dari definisi 
American Marketing Associaton (dalam Sofian Assauri, 2007:3), yang 
menyatakan “pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang 
berkaitan dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai ke 
konsumen”. Disamping penafsiran ini terdapat pula pandangan yang lebih luas, 
yang menyatakan pemasaran merupakan proses kegiatan yang mulai jauh 
sebelum barang-barang/bahan-bahan masuk dalam proses produksi. Dalam hal 
ini banyak keputusan pemasaran yang dibuat jauh sebelum produk itu dihasilkan, 
seperti keputusan mengenai produk yang dibuat, pasarnya, harga, dan 
promosinya. 
 Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran menyebabkan 
banyak pengusaha atau dunia usaha masih berorientasi pada produksi atau 
berpikir dari segi produksi. Mereka menekankan produk apa yang dapat 
dihasilkan, bukan produk apa yang dapat dipasarkan. Produk yang diusahakan 
oleh perusahaa, dirancang oleh tenaga teknisi atau insinyur, diolah atau 
dihasilkan oleh orang-orang produksi, kemudian ditetapkan harganya atau dasar 
kalkulasi biaya oleh tenaga akuntan atau keuangan, dan diserahkan kepada 
manajer penjualan untuk dijual. Keterbatasan pengertian mengenai pemasaran 
ini menyebabkan banyak perusahaan yang mengalami kesulitan dalam 
kelanjutan hidupnya pada akhir-akhir ini. Hal ini karena persaingan yang semakin 
meningkat dalam pemasaran produk yang ada. 
Berikut ini adalah pendapat para ahli tentang pengertian pamasaran, 
yaitu: 
Menurut Kotler dan Keller (2009:6) pengertian manajemen pemasaran sebagai 





menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 
Sedangkan Rewoldt (2001:5), mengemukakan bahwa, 
pemasaran sebagai pencocokan antara kemampuan dan keinginan untuk 
mencapai tujuan timbal balik yang saling menguntungkan. Definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran lebih mengutamakan 
adanya pencapaian timbal balik yang saling menguntungkan antara pihak 
produsen dan konsumen.   
 
Pride dan Ferrel (2005:4), mengemukakan “pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan rancangan, penetapan harga, promosi dan 
distribusi gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memenuhi sasaran individu dan organisasi”. Hal serupa dikatakan Yazid 
(2008:13) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa “pemasaran merupakan 
penghubung antara organisasi dengan konsumennya. Peran penghubung ini 
akan berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada pasar”.  
Disamping pengertian yang telah disebutkan diatas, terdapat pengertian 
yang sering digunakan dalam pembahasan tentang pemasaran. Pengertian 
tersebut menyatakan pemasaran sebagai kegiatan manusia yang diarahkan 
untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran. Berdasarkan pengertian ini, pembahasan tentang pemasaran dapat 
lebih jelas dan terbatas dalam pembatasan yang tegas, terkait dengan kegiatan 
pemasran yang berlaku universal. 
 
2.1.2 Konsep Pemasaran 
Istilah pemasaran telah banyak diartikan oleh para ahli ekonomi dan 
profesional termasuk institusi pendidikan. Pemasaran dipandang sebagai suatu 
fungsi kegiatan, dikerjakan oleh mereka yang bergerak disektor hubungan 





masyarakat dibebani tanggungjawab pemasaran. Ini terjadi karena pemasaran 
didefinisikan sebagai penjualan, periklanan dan promosi. 
Memang tidak dipungkiri bahwa tujuan pemasaran adalah melakukan 
kegiatan penjualan produk atau jasa pada masyarakat atas konsumen yang 
sebesar-besarnya. Sementara pemasaran adalah aktivitas sumberdaya yang 
mengelola sumberdaya tersebut menjadi barang atau jasa, sesuai dengan ide 
yang telah ditentukan dan secara efektif dipasarkan ke berbagai masyarakat atau  
konsumen yang membutuhkannya. Singkatnya kegiatan pemasaran ini, menurut  
Supriyanto (2000:47), organisasi modern menekankan pada mekanisme 
pertukaran untuk mencapai tujuan mereka. 
 Pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang mengarahkan arus barang 
atau jasa dari produsen ke konsumen atau pengguna (Sofian Assauri, 2007:3). 
Dengan demikian tujuan pemasaran agar konsumen lebih mengenal produk atau 
jasa tersebut, sehingga menjadi tertarik dan membeli jasa atau produk yang 
dipasarkan. 
 Konsep tentang pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000:22), 
“kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang terdiri penentuan kebutuhan dan 
keinginan pasar sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan secara lebih 
efektif dan lebih efisien dibanding para pesaing”.  
Konsep diatas menekankan pada orientasi pembelian, agar perusahaan 
dapat mendeteksi apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen dalam 
pasar. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2000:22), konsep pemasaran adalah 
bersandar pada konsep inti pemasaran yang terdiri dan kebutuhan (need), 
keinginan (want), permintaan (demand), produk, pertukaran, transaksi, dan 




















Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran 
Sumber: Dasar-dasar Pemasaran (Philip Kotler and Gary Amstrong,2000) 
Lebih lanjut menurut Kotler dan Amstrong (2000: 25), konsep pemasaran 
bersandar pada empat pilar: pasar sasaran, kebutuhan konsumen, pemasaran 
terpadu dan profitabilitas mereka membandingkan ddengan orientasi penjualan.  
1. Pasar Sasaran  
Tidak ada perusahaan yang dapat beroperasi disemua pasar dan 
memuaskan semua kebutuhan. Juga tidak ada yang dapat beroperasi dengan 
baik dalam pasar yang luas. Perusahaan dapat berhasil jika mereka 
mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan cermat dan menyiapkan program 
pemasaran yang sesuai.  
7. Pemasaran dan Calon Pembeli 
1.Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan 
2. Produk (barang, jasa, dan gagasan) 
3. Nilai, Biaya dan Kepuasan 
4. Pertukaran dan Transaksi 






Menurut Stanton (2001: 16), Pasar (market) dapat diartikan sebagai 
orang atau organisasi yang memiliki; (1) kebutuhan dan keinginan yang 
terpuaskan. (2) Adanya uang atau daya beli yang akan dibelanjakan. (3) Adanya 
kemauan untuk membelanjakan. Ketiga kemapanan pasar tersebut menunjukkan 
peluang pasar yang ada dan digunakan sebagai dasar penetapan pasar sasaran, 
pasar sasaran merupakan pasar yang ditujukan perusahaan dalam menawarkan 
barang atau jasa yang dihasilkan. 
Stanton (2001: 17) menegaskan bahwa pasar sasaran merupakan suatu 
kumpulan konsumen baik orang maupun organisasi, pada siapa penjual secara 
khusus mengarahkan usaha pemasarannya.  
2. Kebutuhan Konsumen  
Institusi dapat mendefinisikan namun gagal memahami kebutuhan 
konsumen. Perhatikan contoh berikut: sebuah institusi pendidikan membuat 
suatu program baru yang bisa dikomsumsi dan dapat diterima pasar karena 
bagian pemasar memutuskan untuk memilih pasar sasaran yang sesuai dengan 
kebutuhan. Mereka berharap dapat meyakinkan pengguna bahan produksinya. 
Meskipun pemasaran adalah memenuhi kebutuhan secara menguntungkan, 
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen tidak selalu merupakan tugas 
yang sederhana.  
Pemikiran yang berorientasi konsumen mengharuskan institusi  
merumuskan kebutuhan konsumen dari kaca mata konsumen. Setiap keputusan  
pembelian melibatkan trade-off dan manajemen tidak akan mengetahui hal ini 
tanpa melakukan riset terhadap konsumen. Jadi pembeli produk mungkin  
menginginkan produk yang bermutu, keterampilan, dan penampilan yang  
menarik, berkinerja tinggi dan dapat diandalkan, dengan harga yang sesuai 





3. Pemasaran Terpadu  
Semua institusi didepartemen bekerjasama melayani kepentingan  
konsumen. Dengan melakukan pemasaran terpadu bagi tenaga kerja. Mungkin  
hasil yang diperoleh akan lebih baik dan pemasaran serta pendistribusian akan  
lebih mudah dilakuakan. 
Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap : (1) beragam fungsi  
pemasaran, tenaga penjualan, periklanan, manajemen produk, riset pemasaran 
dan lain-lain harus bekerja sama. (2) pemasaran tidak akan berjalan jika ia hanya  
berupa satu departemen, ia akan berjalan jika semua pegawai menyadari  
dampaknya terhadap kepuasan konsumen.  
4. Profitabilitas  
Tujuan utama konsep pemasaran adalah membantu organisasi mencapai  
tujuan. Bagi perusahaan swasta, tujuan utamanya adalah laba, sedangkan bagi  
organisasi nirlaba dan kemasyarakatan agar keinginannya dapat bertahan hidup  
dan mengumpulkan cukup dana untuk melaksanakan kegiatan dalam organisasi. 
Perusahaan menghasilkan laba dengan memuaskan kebutuhan pelanggan lebih  
baik dari pada yang dilakukan oleh pesaingnya. Keunggulan yang dimiliki agar  
lebih ditingkatkan serta menyampaikan keunggulan itu secara efektif kepada  
target pasar. 
 Tidak semua keunggulan merupakan indikator yang dapat ditampilkan  
kepasar, tetapi harus diseleksi. Sebuah keunggulan yang patut ditampilkan harus  
memenuhi kriteria yang berbeda, unggul dibanding pesaing, dapat  
dikomunikasikan, tidak mudah ditiru, terjangkau dan menguntungkan.  
Terdapat lima konsep alternatif yang melandasi aktifitas pemasaran 





a. Konsep Produksi, yaitu falsafah bahwa konsumen akan menyukai produk  
yang tersedia dan harganya terjangkau serta manajemen harus berusaha 
keras untuk memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi.  
b. Konsep Produk, yaitu gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang mempunyai mutu terbaik, kinerja terbaik dan sifat paling inovatif dan 
bahwa organisasi harus mencurahkan energy untuk terus-menerus  
melakukan perbaikan produk.  
c. Konsep Penjualan, yaitu gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli 
produk organisasi dalam jumlah cukup kecuali organisasi mengadakan 
usaha penjualan dan promosi berskala besar.  
d. Konsep Pemasaran, yaitu falsafah manajemen pemasaran yang 
berkeyakinan bahwa pencapaian sasaran organisasi tergantung pada  
penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan penyampaian 
kepuasan yang didambakan itu lebih efektif dan efisien ketimbang 
pesaing.  
e. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial, yaitu gagasan bahwa organisasi 
menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan 
menyerahkan kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan 
efisien ketimbang para pesaing dengan cara yang bersifat memelihara 
atau  memperbaiki kesejahtraan konsumen dan masyarakat. 
 
2.1.3 Manajemen Pemasaran  
Manajemen Pemasaran merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh  
perusahaan yang ditujukan untuk mengatur proses pertukaran.  
Swastha dan Irawan (2003:5), “Manajemen pemasaran adalah  





yang ditujukan untuk mengadakan pertukaraan dengan pasar yang dituju dengan 
maksud untuk mencapai tujuan organisasi”.  
Hal ini sangat tergantung pada penawaran organisasi dalam memenuhi  
kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta menentukan harga, mengadakan  
komunikasi, dan distribusi yang efektif untuk memberitahu, mendorong, serta  
melayani pasar. 
 
2.1.4 Citra Merek (Brand Image) 
2.1.4.1 Pengertian Merek (Brand) 
Sebagaimana kita ketahui bersama bahwa merek merupakan pembeda 
antar satu produk dengan produk lainnya. Kita menyimpan memori dibenak kita  
akan suatu produk dengan isi mengenai mengenal produk tersebut, bukan 
tentang  produk-produk apa yang fungsi dan kegunaanya sama. Merek (brand) 
telah menjadi elemen yang sangat krusial yang berkontribusi terhadap 
kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun 
penyedia jasa, organisasi lokal maupun global.  
Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1 dalam (Rizki 
Nurafdal Mustikarillah, 2011:16) “Merek adalah tanda yang berupa gambaar, 
nama kata, huruf-huruf, angka- angka, susunan warna atau kombinasi dari 
unsure-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 
kegiatan perdagangan barang dan jasa”.   
Definisi ini memiliki kesamaan dengan difinisi versi American Marketing 
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan 
differentiation.  
Aaker dan Joachimstahler (2000 : 51), mengemukakan bahwa “merek 





produk, asosiaso perusahaan, symbol-simbol, dan hubungan merek/pelanggan”. 
Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen.  
Menurut Kotler (dalam Rizki Nurafdal Mustikarillah. 2011:16), bagi 
produsen merek berperan penting sebagai : 
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 
pelacakan produk bagi perusahaan.  
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang 
unik.  
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga 
mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain 
waktu.  
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan 
produk  dari para pesaing.  
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan 
hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam 
benak konsumen.  
f. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa 
depan.   
Sedangkan  bagi konsumen, merek berfungsi sebagai identifikasi sumber 
produk, penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu,  
pengurangan resiko, penekanan biaya pencarian internal dan eksternal, janji dan  
ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksi citra 
diri,dengan signal kualitas.  
Menurut Palmer (2001 : 184), bahwa merek adalah penting didalam  
membimbing pembeli ketika memilih antara pelayanan yang bersaing namun  





Selanjutnya Palmer (2001 : 184), menegaskan bahwa “Merek selalu 
digunakan oleh perusahaan untuk menyajikan bukti berupa standar tetap dan 
terutama penting untuk perusahaan yang tidak memiliki kesempatan untuk 
mengembangkan hubungan secara terus menerus dengan pelanggannya”. 
Sementara menurut Bilson Simamora (2001 : 149) brand adalah nama, 
tanda, istilah, simbol, desain, atau kombinasinya yang ditujukan untuk 
mengidentifikasi dan mendiferensiasikan (membedakan) barang atau jasa suatu 
penjual dari barang atau jasa penjual lain. 
 
2.1.4.2 Pengertian Citra Merek  
Kadang kita tidak dapat membedakan sesuatu secara jelas antara 
identitas  dan citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian 
masing-masing  menurut Kotler (dalam Rizki Nurafdal Mustikarillah. 2011:18) 
“Identitas dalah berbagai cara yang diarahkan  perusahaan untuk 
mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya”.   
Sedangkan citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat  
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “Brand Image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan  
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. 
 Pengertian Brand Image (Keller, 2003:166) bahwa:  
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang  
pada ingatan konsumen.   
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam 
pemikiran  mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka 





Membangun Brand Image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan  
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 
baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya) dapat menciptakan Brand Image yang kuat bagi konsumen. Faktor-
faktor pendukung terbentuknya Brand Image dalam keterkaitannya dalam 
asosiasi merek (Keller,2003:167) :   
1. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association)  
Salah satu faktor pembentuk Brand Image adalah keunggulan produk, 
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena 
keunggulan kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah 
yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya tarik terssendiri 
bagi konsumen.  
2. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association)  
Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, 
suatu kepribadian khusus dan kewajiban mendasar bagi pemilik 
merek untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan 
jiwa/keperibadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk 
kegiatan promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus 
menerus yang menjadi penghubung antara produk/merek dengan 
konsumen. Dengan demikian merek tersebut akan cepat dikenal dan 
akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya persaingan. 
Membangun popularitas sebuah merek tidaklah mudah, namun 
demikian popularitas adalah salah satu kunnci yang dapat 





3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association)  
Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Beberapa keuntungan dengan terciptanya Brand Image yang kuat 
adalah : 
a. Peluang bagin produk/merek untuk terus mengembangkan diri 
dan memiliki prospek bisnis yang bagus.   
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang 
bagus.  
c. Menciptakan loyalitas konsumen.  
d. Membantu dalam efisiensi Marketing, karena merek telah berhasil 
dikenal dan diingat oleh konsumen.  
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. 
Semakin merek dikenal dengan masyarakat, maka perbedaan/ 
keunikan baru yang diciptakan perusahaan akan mudah dikenali 
oleh konsumen.  
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan.  
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan.  
h. Mempermudah mendaptakn investor baru guna mengembangkan 
produk. 
 
2.1.4.3 Variabel Citra Merek  
Menurut Biel (dalam Meriyanto 2011 : 21-22) variabel citra merek (brand 
image) adalah : 
1. Citra Pembuat (Corporate Image), citra yang ada dalam perusahaan itu 
sendiri. Perusahaan sebagai organisasi berusaha membangun imagenya 





mempengaruhi segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh 
perusahaan. 
2. Citra Pemakai (User Image), dapat dibentuk dari pengalaman dan kontak 
dengan pengguna merek tersebut. Manfaat adalah nilai pribadi konsumen 
yang diletakkan terhadap atribut dari produk atau layanan yaitu apa yang 
konsumen pikir akan mereka dapatkan dari produk atau layanan tersebut. 
3. Citra Produk (Produk Image), citra konsumen terhadap suatu produk yang 
dapat berdampak positif maupun negative yang berkaitan dengan 
kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. 
Sedangkan Menurut Sutisna ( 2001 : 80), brand image memiliki 3 variabel 
pendukung, yaitu : 
1. Citra Pembuat (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
produk atau jasa. 
2. Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. 
3. Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 
 
2.1.4.4 Manfaat Citra Merek  
 Pandangan konsumen terhadap suatu brand merupakan hal yang sangat 
penting dalam strategi pemasaran. Suatu image dapat membantu perusahaan 
untuk mengetahui apakah strategi pemasaran yang dijalankan sudah tepat atau 
belum. Menurut Sutisna (2001:83), ada beberapa manfaat dari brand image yang 





1. Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu brand, lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan 
memanfaatkan image positif yang telah terbentuk terhadap brand 
produk lama. 
3. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika 
brand image produk yang telah ada positif. 
 
2.1.5 Kualitas Produk 
2.1.5.1 Definisi Produk 
Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya 
produk, perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Pembeli 
akan membeli produk kalau merasa cocok, karena itu produk harus disesuaikan 
dengan keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil. 
Dengan kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan 
pasar atau selera konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2001)  adalah  
”Segala  sesuatu   yang  dapat  ditawarkan  ke pasar  untuk mendapatkan 
perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan 
atau kebutuhan”.  
Definisi produk Menurut Kotler & Armstrong (2001) adalah segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, 
atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan  atau kebutuhan. Selain itu 
produk dapat pula didefinisikan sebagai persepsi  konsumen yang dijabarkan 
oleh produsen melalui hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh 
konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan  pembelian. Sedangkan 





merupakan hasil dari produksi yang akan dilempar kepada konsumen untuk 
didistribusikan dan dimanfaatkan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.  
 
2.1.5.2 Definisi Kualitas 
Banyak para pakar mencoba mendefinisikan kualitas berdasarkan sudut 
pandangnya masing-masing. Dari definisi kualitas yang diterima secara universal 
terdapat beberapa kesamaan yaitu dalam elemen-elemen sebagai berikut :  
1. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. 
2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan.  
3. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah.  
Pass and Lowes (2009 : 552) mendefinisikan kualitas yaitu keseluruhan 
sifat suatu barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan-kebutuhan para 
pembeli atau para pelanggan. Gaspersz (2009 : 4) menyatakan bahwa kualitas 
adalah segala sesuatu yang mampu memenuhi keinginan atau kebutuhan 
pelanggan. 
Dari definisi beberapa pakar tersebut tampak bahwa kualitas selalu 
berfokus pada pelanggan. Dengan demikian produk-produk di desain, diproduksi 
serta pelayanan diberikan untuk memenuhi keinginan pelanggan. Karena kualitas 
mengacu kepada segala sesuatu yang menentukan kepuasan pelanggan, suatu 
produk yang dihasilkan baru dapat dikatakan berkualitas apabila sesuai dengan 
keinginan pelanggan, dapat dimanfaatkan dengan baik, serta diproduksi dengan 
cara baik dan benar. 
 
2.1.5.3 Dimensi Kualitas 
Lupiyoadi dan Hamdani (2009 :176) mengidentifikasikan delapan dimensi 
kualitas yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik kualitas, yaitu 





1. Kinerja (performance) 
Kinerja merupakan karakteristik produk inti yang meliputi, merek, atribut-
atribut yang dapat diukur dan aspek-aspek kinerja individu. Kinerja beberapa 
produk biasanya didasari oleh preferensi subjektif pelanggan bisnis yang pada 
dasarnya bersifat umum (universal). Hal ini berkaitan dengan aspek fungsional 
suatu barang, dan juga merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan 
pelanggan dalam membeli barang tersebut. 
2. Fitur (Feature) 
Fitur atau keistemewaan tambahan dapat berbentuk tambahan dari 
produk inti, yang dapat menambah nilai dari suatu produk. Biasanya diukur 
secara subjektif oleh masing-masing individu (pelanggan bisnis) yang 
menunjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk atau jasa. Hal ini 
menuntut karakter yang fleksibel, disesuaikan dengan perkembangan pasar. 
Aspek ini berguna untuk menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan 
pilihan produk dan pengembangannya. 
3. Kehandalan (reliability) 
Kehandalan yaitu berkaitan dengan timbulnya kemungkinan suatu produk 
mengalami keadaan tidak berfungsi pada suatu periode. Keadaan suatu produk 
menandakan tingkat kualitas sangat berarti bagi konsumen dalam memilih 
produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat besarnya biaya penggantian 
dan pemeliharaan yang harus dikeluarkan, apabila produk yang bersangkutan 
dianggap tidak handal karena mengalami kerusakan atau gagal dipakai. 
Kehandalan berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang 
berhasil menjalankan fungsinya, yaitu setiap kali digunakan dalam periode waktu 






4.  Kesesuaian (conformance) 
Kesesuaian yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 
memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Kesesuaian suatu 
produk dalam industri jasa diukur dari tingkat akurasi, waktu penyelesaian, 
perhitungan kesalahan yang terjadi, keterlambatan yang tidak dapat diantisipasi, 
dan beberapa kesalahan lain. Hal ini berkaitan dengan tingkat kesesuaian 
terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 
pelanggan. 
5.  Daya tahan (durability) 
Daya tahan yaitu berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat 
terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur pakai produk jadi maupun umur 
ekonomis produk saat disimpan, penggunaan suatu produk atau sering dikatakan 
dengan suatu refleksi ukuran ekonomis, berapa daya tahan atau masa pakai 
suatu barang. Secara teknis ketahanan suatu produk didefinisikan sebagai 
sejumlah kegunaan yang diperoleh oleh seseorang sebelum mengalami 
penurunan kualitas. Secara ekonomis, ketahanan diartikan sebagai usia 
ekonomis suatu produk, dilihat melalui jumlah kegunaan yang diperoleh sebelum 
terjadi kerusakan, dan keputusan untuk mengganti produk. 
6.  Kemampuan pelayanan (serviceability) 
Kemampuan pelayanan meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 
dan kemudahan produk untuk dioperasikan serta penanganan keluhan yang 
memuaskan. Dimensi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 
memperhatikan adanya penurunan kualitas produk, tetapi juga waktu produk 
sebelum disimpan, penjadwalan pelayanan, proses komunikasi dengan staf, 
frekuensi pelayanan perbaikan akan kerusakan produk, dan pelayanan lainnya. 





perorangan mengenai pelayanan yang diterima. Dalam hal ini kemampuan 
pelayanan suatu produk tersebut menghasilkan suatu kesimpulan akan kualitas 
produk yang dinilai secara subjektif oleh konsumen. 
7.  Estetika (aesthetics) 
Estetika yaitu dimensi pengukuran yang paling subjektif. Estetika suatu 
produk dapat dilihat melalui panca indera manusia, seperti suatu produk yang 
terdengar oleh pelanggan bisnis, bentuk fisik suatu produk yang menarik, 
model/desain yang artistik, warna, dan sebagainya. Estetika merupakan 
penilaian dan refleksi yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini juga merupakan 
karakteristik yang bersifat subjektif mengenai nilai estetika yang berkaitan 
dengan pertimbangan pribadi, dan refleksi dari preferensi individual. 
8.  Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) 
Kualitas yang dipersepsikan yaitu citra dan reputasi produk serta 
tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Biasanya karena kurangnya 
pengetahuan konsumen akan atribut-atribut produk dan jasa yang akan 
dibelinya, maka pembeli mempersiapkan kualitas dari aspek harga, nama merek, 
iklan dan reputasi perusahaan. 
2.1.5.4 Definisi Kualitas Produk 
Tidak mudah untuk mendefinisikan kualitas produk dengan tepat. Kualitas 
produk merupakan konsep yang sangat luas tidak hanya menekankan pada 
aspek hasil tetapi juga manusia dan prosesnya. Ada beberapa pengertian 
mengenai kualitas produk yang dikemukakan oleh para ahli, diantaranya :  
Menurut Pass dan Lowes (2009 : 552 ) mendefinisikan kualitas produk 
adalah suatu sumber penting pada pembedaan produk yang memungkinkan 
perusahaan-perusahaan untuk menciptakan loyalitas merek dagang dan 





Lupiyoadi dan Hamdani, 2009 :176) mengatakan bahwa kualitas produk yaitu 
proses produksi suatu barang, dimana kualitas produk yang diberikan oleh 
perusahaan dapat menciptakan suatu persepsi positif dari pelanggan terhadap 
perusahaan dan menghasilkan suatu kepuasan serta loyalitas pelanggan.  
Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan 
tumpuan dari keberhasilan usaha suatu perusahaan. Oleh karena itu setiap 
perusahaan selalu berupaya untuk dapat terus meningkatan kualitas produknya. 
Kualitas produk seharusnya tidak hanya dilihat dari sisi pandang pemakai atau 
pelanggan produk tersebut. Dalam hal ini kualitas produk harus mencerminkan 
tingkat kemampuan produk untuk memberikan kemanfaatan yang diharapkan 
oleh pemakai atau pelanggan melalui objek fisik produk tersebut.  
Kualitas produk membedakannya dengan produk para pesaing, 
penghematan biaya produksi sehingga lebih rendah, dapat menjadi pioneer 
dalam bidangnya, keunggulan kompetitif yang diperoleh tercermin dalam 
kemampuan kualitas produk yang dihasilkan dan tingkat biaya yang relatif 
rendah, serta dapat memenuhi waktu delivery yang telah dijanjikan. Kualitas 
produk adalah bagaimana produk itu memiliki nilai yang dapat memuaskan 
pelanggan baik secara fisik maupun secara psikologis yang menunjuk pada 
atribut atau sifat-sifat yang terdapat dalam suatu barang atau hasil. 
 
2.1.6 Harga 
2.1.6.1 Definisi Harga 
Harga biasa diungkapkan dengan berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, 
sewa, bunga, premium, komisi, upah dan sebagainya. Suatu perusahaan harus 
menetapkan harga untuk pertama kali ketika perusahaan tersebut 





pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya yang 
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau pengguna suatu barang atau 
jasa. 
Definisi harga menurut Kotler dan Armstrong (2008:63), harga adalah 
jumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk memperoleh produk. 
Sementara Basu Swastha DH dan Irawan (2003:241), harga adalah jumlah uang 
(ditambah beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanan. Sedangkan definisi harga 
menurut Buchari Alma (2007:169), harga (price) adalah nilai suatu barang yang 
dinyatakan dengan uang. 
 Dari definisi beberapa pakar yang dikemukakan diatas dapat disimpulkan 
bahwa harga adalah nilai yang dilekatkan pada barang dan jasa yang sesuai 
dengan kualitas dan kegunaan barang dan jasa tersebut. 
2.1.6.2 Kebijakan Penetapan Harga 
 Persaingan harga adalah elemen inti dalam ekonomi pasar bebas kita. 
Dalam menetapkan harga, perusahaan biasanya tidak bebas menetapkan harga 
berapa pun yang mereka inginkan. Perusahaan harus mempertimbangkan 
masalah dalam penetapan harga. 
 Menurut Bearden, Ingram, LaForge (2004:252), untuk memastikan bahwa 
keputusan penetapan harga yang dilakukan sesuai dengan tujuan perusahaan 
secara efektif dan konsisten, maka pemasar akan mempertimbangkan lima C 
mengenai harga, yaitu : costs, customers, channels of distribution, competition, 
and compatibility. Lima elemen ini menggambarkan pengaruh kritis dari 
keputusan penetapan harga. 
Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (2007:6). Perusahaan harus 





Prosedur enam langkah untuk menetapkan harga, yaitu: (1) memilih tujuan 
penetapan harga, (2) menentukan permintaan, (3) memperkirakan biaya; (4) 
menganalisa biaya; (5) memilih metode penetapan harga, (6) memilih harga 
akhir. 
2.1.6.3 Tujuan Penetapan Harga 
Dalam strategi penetapan harga, manajer harus menetapkan dulu tujuan 
penetapannya. Tujuan tersebut berasal dari perusahaan itu sendiri yang selalu 
berusaha menetapkan harga barang atau jasa setepat mungkin.  
Penentuan harga atau tingkat harga biasanya dilakukan dengan 
mengadakan beberapa perubahan untuk menguji pasarnya, apakah menerima 
atau menolak. Jika pasar tidak menerima penawaran tersebut berarti harga itu 
perlu diubah atau ditinjau kembali. Menurut Swastha (2003:242), tujuan penjual 
menetapkan harga produknya yaitu dengan: 
1. Mempertahankan atau memperbaiki market share 
2. Stabilitas harga 
3. Mencapai target pengembalian investasi 
4. Mencapai laba maksimum 
5. Meningkatkan penjualan 
2.1.7 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 Para pemasar harus memahami setiap sisi prilaku konsumen, agar dapat 
memahami mengapa konsumen secara actual mengambil keputusan pembelian. 
Perusahaan yang cerdas akan mencoba memahami sepenuhnya proses 
pengambilan keputusan pelanggan, semua pengalaman mereka dalam belajar, 






Para sarjana pemasar telah menyusun “model urutan tahap” proses 










Gambar 2.2 Proses Keputusan Pembelian Konsumen 
Sumber (Kotler dan Keller, 2009:235) 
 Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian 
dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. Namun, para konsumen 
tidak melewati seluruh lima urutan tahap ketika membeli produk. Mereka bias 
melewati atau membalikbeberapa tahap. Seorang wanita membeli merek pasta 
gigi yang biasa digunakannya akan langsung bertindak dari kebutuhan pasta gigi 
ke keputusan pembelian, dengan melewati tahap pencarian informasi serta 
evaluasi alternative. Akan tetapi, model diatas menyajikan satu kerangka acuan, 
karena ia merebut kisaran perimbangan sepenuhnya yang muncul ketika 
seorang konsumen menghadapi pembelian baru dengan keterlibatan tinggi. 
1. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau 
eksternal. Dalam kasus pertama, salah satu kebutuhan umum seseorang seperti 
Pengenalan Masalah 
Pencarian Informasi 







lapar dan haus mencapai ambang batas tertentu dan mulai menjadi pendorong. 
Dalam kasus kedua, kebutuhan ditimbulkan oleh rangsangan ekternal. 
Seseorang bias mengagumi mobil baru tetangganya atau menonton iklan 
televise tentang liburan di Hawai yang memicu pemikiran tentang kemungkinan 
melakukan suatu pembelian. 
 Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan 
tertentu, dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Mereka 
kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat 
konsumen. Mereka kemudian dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu 
memicu minat konsumen. Ini sangat penting pada pembelian dengan kebebasan 
memilih (discretionary), misalnya pada barang-barang mewah, paket liburan, dan 
opsi hiburan. Motivasi konsumen perlu ditingkatkan sehingga pembeli potensial 
memberikan pertimbangan serius. 
2. Pencarian Informasi 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level 
rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan 
perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi 
produk. Pada level selanjutnya, orang itu mungkin mulai aktif mencari informasi: 
mencari bahan bacaan, menelfon teman, dan mengunjungi toko untuk 
mempelajari produk tertentu. 
Yang menjadi perhatian utama pemasar adalah sumber-sumber informasi 
utama yang menjadi acuan konsumen dan pengaruh relative tiap sumber 
tersebut terhadap keputusan pembelian selanjutnya. Sumber informasi 






a. Sumber pribadi :  Keluarga, teman, tetangga, kenalan 
b. Sumber komersial :  Iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan 
ditoko 
c. Sumber publik  :  Media massa, organisasi penentu peringkat 
konsumen 
d. Sumber pengalaman :  Penanganan, pengkajian, dan pemakaian 
produk. 
Jumlah dan pengaruh relative sumber-sumber informasi itu berbeda-
beda, tergantung pada kategori produk dan karakteristik pembeli. 
3. Evaluasi Alternatif 
Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model-model terbaru 
yang memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses yang berorientasi 
koginitif. Yaitu, model tersebut menganggap konsumen membentuk penilaian 
atas produk dengan sangat sadar dan rasional. 
Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 
konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, 
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan 
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan 
untuk memuaskan kebutuhan itu. Atribut yang diminati oleh pembeli berbeda-
beda bergantung jenis produknya. 
Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang 
memberikan manfaat yang dicarinya. Pasar produk tertentu sering dapat 







4. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan 
maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub-keputusan: merek, 
dealer, kuantitas, waktu dan metode pembayaran. 
Dalam beberapa kasus konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak 
secara formal mengevaluasi setiap merek. Dalam kasus lain, factor-faktor yang 
mengintervensi bisa memengaruhi keputusan final. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian 
karena memerhatikan fitur-fitur tertentu yang menganggu atau mendengar hal-
hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga terhadap 
informasi yang mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran harus 
memasok keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan konsumen dan 
membantu dia merasa nyaman dengan merek. 
Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Para 
pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca 
pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian.   
 
2.1.7.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Pengertian perilaku konsumen menurut para. ahli sangatlah berbeda-
beda seperti menurut Kotler dan Keller (2009:213), yang menjelaskan bahwa 
perilaku konsumen merupakan studi tentang cara individu, kelompok, dan 
organisasi menyeleksi, membeli, menggunakan, dan mendisposisikan barang, 





mereka. Studi konsumen memberikan petunjuk untuk memperbaiki dan 
memperkenalkan produk atau jasa, menetapkan harga, merencanakan saluran, 
menyusun pesan, dan mengembangkan kegiatan pemasaran lain. Oleh sebab 
itulah memahami perilaku konsumen dan mengenal kebutuhan dan keinginan 
mereka sangatlah tidak pernah sederhana. 
Dari definisi tersebut, dapat diambil sebuah kesimpulan bahwa sebagai 
produsen mereka harus mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumennya. 
Dengan mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap sebuah 
produk, maka produsen dapat mempengaruhi- konsumen agar mereka dapat 
membeli produknya, pada saat mereka membutuhkannya. 
Terdapat karakteristik pembeli, dimana mendorong konsumen untuk 
melakukan proses pengambilan keputusan membeli barang sehingga konsumen 
mendapatkan manfaat dari pemilihan produk yang dibeli. Karakteristik pembeli 
tadi juga dapat disebut sebagai factor - faktor yang memepengaruhi perilaku 
konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut (Kotler dan Keller : 2009) 
Faktor - faktor tersebut diterangkan sebagai berikut: 
a. Faktor budaya  
Dalam faktor ini terbagi-bagi lagi budaya itu sendiri menjadi beberapa sub 
variabel, penjelasan mengenai sub-sub bagian tersebut adalah berikut ini: 
1. Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 
mendasar. Meliputi kumpulan berbagai nilai, persepsi, preferensi, dan 
perilaku, kebiasaan. 
2. Sub-budaya, masing-masing dari budaya terdiri dari sub-sub budaya 
yang lebih kecil lagi. Dimana memberikan memberikan ciri lebih 
banyak dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub budaya 





3. Kelas sosial, pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 
permanen, yang hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, 
minat, perilaku yang serupa. 
b. Faktor Sosial 
Merupakan faktor yang timbul dari lingkungan sosial konsumen 
tersebut. faktor-faktor sosial meliputi, sebagai berikut: 
1. Kelompok acuan, merupakan sebuah kelompok yang memiliki 
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 
seseorang, yang meliputi: rekan kerja, teman dekat, teman 
sekomunitas, kelompok keagamaan, dan sebagainya. 
2. Keluarga, merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 
penting dalam mayarakat. Disebabkan keluarga merupakan kumpulan 
orang-orang terdekat konsumen tersebut. 
3. Peran dan status, peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan 
dilakukan oleh seseorang. Sedangkan status adalah kedudukan 
seseorang dalam sebuah lingkungan. 
c. Faktor individu  
Perilaku pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Karateristik 
tersebut meliputi sebagai berikut: 
1. Usia dan tahap siklus hidup, perilaku konsumen juga dapat 
dipengaruhi oleh usia konsumen tersebut, dan juga kebutuhan juga 
dipengaruhi oleh usia konsumen. Semakin tua makan kebutuhan 
akan semakin besar. Sedangkan tahap siklus hidup merupakan 
pembagian dari periode hidupnya. 
2. Pekerjaan dan lingkungan ekonomi, jenis pekerjaan sangat 





konsumen, maka tingkat kebutuhan dan keinginannya akan semakin 
besar. Lingkungan ekonomi juga berpengaruh terhadap perilaku 
konsumen hal ini berkaitan dengan penghasilan, semakin besar 
penghasilan maka akan semakin besar pula kebutuhan. 
3. Gaya hidup, merupakan pola hidup seseorang yang di ekspresikan 
dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup juga 
menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi 
dengan lingkunganya. 
4. Kepribadian dan konsep diri, kepribadian merupakan karakteristik 
psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang 
menyebabkan tanggapan relatif konsisten dan bertahan lama 
terhadap lingkunganya. 
d. Faktor psikologis 
Dalam perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa bagian psikologis 
seorang manusia, rneliputi: 
1. Motivasi atau dorongan, merupakan dorongan dari diri sendiri untuk 
melakukan sebuah aktivitas. Dalam hal ini adalah dorongan untuk 
melakukan pembelian. 
2. Persepsi, merupakan proses yang digunakan seorang individu untuk 
memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan-masukan 
informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 
3. Pembelajaran, meliputi perubahan perilaku yang terjadi pada diri 
seseorang yang didasarkan pada pengalaman. 
4. Keyakinan dan sikap, keyakinan merupakan gambaran pemikiran 
yang dianut seseorang tentang suatu hal. Sedangkan sikap 





tindakan yang menguntungkan atau merugikan dan bertahan lama 
dari seseorang terhadap suatu obyek atau gagasan. 
 
2.2 Tinjauan Penelitian Terdahulu 
Sebagai acuan dari penelitian ini dapat disebutkan beberapa hasil 
penelitian yang dilakukan, antara lain: 
Rizki Nurafdal Mustikarillah (2011) dengan judul penelitian : “Pengaruh 
Brand Image Terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Mobil Toyota Rush 
pada Pt. Hadji Kalla di Makassar”. Hasil penelitian ini menyimpulkan dengan 
metode analisi kausalitatif dengan regresi sederhana Brand Image berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada PT. 
Hadji Kalla di Makassar. Dimana dapat dilihat bahwa dengan adanya 
peningkatan Brand Image akan diikuti oleh keputusan pembelian mobil Toyota 
Rush sebab nilai sig = 0,000 < 0,05. Selain itu, pengujian dapat dilakukan 
dengan membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dan berdasarkan table hasil 
regresi menunjukkan bahwa nilai t hitung > t tabel (12,331 > 1,98447) hal ini 
menunjukkan bahwa X berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Rush. 
Andini (2014) mengadakan penelitian tentang pengaruh citra merek 
(brand image) terhadap keputusan pembelian konsumen : studi kasus PT.Batik 
Keris Indonesia cabang Trans Studio Mall Makassar. Metode analisis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah metode analisis regresi berganda. Metode 
ini yang digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh citra merek terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan Pengujian secara 
serempak/simultan (Uji F), ternyata hasil penelitian membuktikan bahwa variabel 





variable dependen, yaitu keputusan pembelian konsumen. Variabel citra merek 
yaitu citra perusahaan yang terdiri dari popularitas perusahaan, kredibilitas 
perusahaan, jaringan perusahaan. Dan citra produk yang terdiri dari merek, 
kemasan dan kualitas sama - sama memiliki pengaruh yang mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk Batik Keris.  
Praba Sulistyawati dari fakultas ekonomi manajemen Universitas 
Diponegoro Semerang melakukan peneliian tentang pengaruh Citra Merek dan 
Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian laptop merek Acer di kota 
Semarang. Metode penelitian menggunakan analisis regresi berganda yang 
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara citra merek dan  
kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen laptop merek Acer. 
Dari hasil persamaan regresi berganda tersebut dijelaskan bahwa  variabel Citra 
Merek (X1) mempunyai pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian 
(Y) sebesar 0,250 . Variabel Citra Merek (0,250) mempunyai pengaruh yang 
paling kecil terhadap Keputusan Pembelian bila dibandingkan dengan variabel 
bebas lainnya yaitu variabel Kualitas Produk (X2) yang mempunyai pengaruh 
positif terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,559. Dapat disimpulkan 
bahwa Citra Merek dan Kulaitas Produk berpengaruh positif terhadap keputusan 






2.3 Kerangka Pikir 






























Harga Produk (X3) 








Keterangan Gambar 2.3 : 
X1.1 : Citra Produsen 
X1.2 : Citra Konsumen 
X1.3 : Citra Produk 
X2.1 : Aspek Fungsional 
X2.2 : Nilai Tambah 
X2.3 : Kehandalan 
X2.4 : Kemampuan Pelayanan 
X2.5 : Tingkat Kesesuaian 
X3.1 : Kesesuaian Harga dengan Kulaitas 
X3.2 : Harga Terjangkau 
X3.3 : Harga Bersaing 
Y1 : Pengenalan Masalah 
Y2 : Pencarian Informasi 
Y3 : Evaluasi Alternatif 
Y4 : Keputusan Pembelian 
Y5 : Prilaku Pasca Pembelian 
 
2.4 Hipotesis 
 Adapun hipotesis dalam penelitian ini yaitu : 
1. Citra Merek, Kualitas dan Harga Produk secara stimultan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kota 
Makassar 
2. Diduga variabel yang berpengaruh paling dominan dalam keputusan 





3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kausal, yaitu penelitian yang berusaha 
mencari hubungan sebab-akibat antara variabel bebas (independen) dan variabel 
terikat (dependen). Citra merek (brand image), kualitas produk, dan harga produk 
Eiger dikaji pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk oleh konsumen. 
Untuk melakukan analisis kausal, maka teknik analisis data yang dapat 
digunakan adalah teknik analisis regresi linear berganda. Studi ini menggunakan 
data primer yang dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. Pengambilan 
sampel dilakukan dengan teknik cluster sampling dan simple random sampling. 
 
3.2 Tempat dan Waktu 
Penelitian ini dilakukan pada toko penjualan resmi PT. Eigerindo Multi 
Produk Industri di kota Makassar yaitu tepatnya di Eiger Adventure Store Mall 
Panakukang dan Mall Ratu Indah. Waktu penelitian dilakukan kurang lebih dua 
bulan, yaitu bulan Agustus hingga September 2015. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang membeli 
produk eiger. Sampel dilakukan dengan  metode penyederhanaan (cluster 
sampling) dan  sampel acak sederhana (simple randome sampling) kepada 
responden.  
Pertama pengambilan sampel dengan metode cluster sampling, yaitu 
populasi dibagi ke dalam kelompok-kelompok, karena toko yang menjual produk 
Eiger terdapat dibeberapa toko outdoor di kota Makassar, maka akan dibagi 
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sampel penelitian pada toko penjualan resmi PT. Eigerindo Multi Produk Industri 
yaitu tepatnya di Eiger Adventure Store Mall Panakukang dan Mall Ratu Indah, 
selajutnya pengambilan sampel dilakukan secara random, artinya semua  
populasi yang telah di cluster mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih 
sebagai sampel yang  selanjutnya dijadikan sebagai responden.   
Untuk menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus yang 
dikemukakan Wibisono (Andini, 2014:30) jika populasinya tidak diketahui secara 
pasti, sebagai berikut:   
n = (Za . 2σ / e) 2 ………………………………………………............................(3.1) 
n = ((1,96).(0,25) / 0.05) 2 
n = 96,04 = 100 sampel    
Dimana:  
n = ukuran sampel  
Za = α = 0,05, maka Z0,05 = 1,96  
σ = standar deviasi populasi   
e = tingkat kesalahan 
 Jadi dari rumus diatas dapat diketahui jumlah responden dalam penelitian 
ini adalah sebanyak 100 responden. 
ket : (3.1) merupakan kode rumus 
 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah  
sebagai berikut :  
1. Jenis data   
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik 
secara lisan maupun tulisan yang didapatkan dari pihak perusahaan dan 
konsumen produk Eiger dikota Makassar.  
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b. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam bentuk 
angka-angka, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti seperti data 
penjualan produk.  
2. Sumber Data  
a. Data Primer  
Data yang diperoleh melalui penelitian langsung dilapangan yang 
dikumpulkan dan diolah dari responden berupa opini dan kuisioner yang 
sebarkan. Kuisioner berisi daftar pertanyaan yang terstruktur dan 
materinya berhubungan dengan citra merek, kualitas produk dan harga 
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen produk Eiger di 
kota Makassar. Data primer dalam penelitian ini didapatkan dari hasi 
observasi, wawancara dan quisioner.   
b. Data Skunder  
Data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan 
dan diolah oleh pihak lain. Biasanya sudah dalam bentuk publikasi saperti 
data yang diperoleh dari website, buku, dan data lainnya yang 
berhubungan dengan objek diteliti. Data sekunder dalam penelitian ini 
didapatkan dari berbagai sumber yaitu website, buku dan data yang 
didapatkan dari pihak perusahaan.  
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Dalam penelitian menggunakan metode pengumpulan data sebagai   
berikut :  
1. Penelitian Pustaka (Library Research), yaitu pengumpulan data secara  
teoritis dengan cara menelaah berbagai buku literature dan bahan teori  
lainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas.  
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2. Penelitian lapangan (Field Research), yaitu pengumpulan data lapangan 
dengan cara sebagai berikut :  
a. Wawancara, yaitu suatu percakapan yang diarahkan pada suatu 
masalah tertentu dan merupakan proses tanya jawab lisan dimana 
dua orang atau lebih berhadapan secara fisik (Setyadin, 2005:22). 
Wawancara dilakukan kepada pimpinan atau karyawan perusahaan 
guna memperoleh  informasi tentang data yang diperlukan. 
b. Kuesioner, merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
melalui pemberian pertanyaan-pertanyaan secara tertulis kepada 
responden yaitu konsumen yang membeli produk Eiger. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 
 Dalam penelitian ini terbagi dalam dua variabel yaitu citra merek (X1) dan 
kualitas produk (X2) dan harga produk (X3) sebagai variabel bebas (variabel X), 
dan keputusan pembelian konsumen (Y) sebagai variabel terikat (variabel Y). 
Definisi operasional untuk masing-masing variabel dan indikatornya sebagai 
berikut :   
Tabel 3.1 Operasional Variabel 
Variabel Definisi Indikator  
   Citra Merek 
(X1) 
Citra produsen yaitu 
sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen 
terhadap perusahaan yang 
membuat suatu produk jasa. 
a. Nama besar perusahaan 
b. Layanan perusahaan 
c. Jaringan penjualan 
 Citra Konsumen yaitu 
sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan oleh konsumen 
terhadap pemakai yang 
menggunakan suatu produk 
atau jasa. 
a. Gaya hidup 
b. Kepribadian   
c. Percaya diri 
d. Nilai Prestise 
 
 Citra produk sekumpulan 
asosiasi yang dipersepsikan 










Aspek Fungsional yang 
merupakan pertimbangan 
utama konsumen membeli 
suatu produk 
Fungsi produk 
 Keistimewaan tambahan yang 
terdapat dalam produk, yang 
dapat menambah fungsi inti dari 
produk tersebut 
a. Fitur atau nilai tambah 
b. Model / Estetika 
 Kehandalan produk merupakan 
keadaan suatu produk 
menandakan tingkat kualitas 
sangat berarti bagi konsumen 
dalam memilih produk 
a. Ketahanan produk (tidak mudah 
rusak) 
b. Produk dapat digunakan 




Kemampuan pelayanan  
merupakan nilai tambah pada 
produk yang dipersepsikan oleh 
konsumen 
a. Kenyamanan konsumen dalam 
memakai produk 
b. Kemudahan konsumen dalam 
mengoperasikan produk  
 Tingkat kesesuaian produk 
terhadap spesifikasi yang telah 
ditetapkan berdasarkan 
keinginan pelanggan 
Produk yang produksi sesuai dengan 
permintaan konsumen atau pasar 
Harga 
Produk (X3) 
Harga adalah sejumlah nilai 
yang harus dikeluarkan 
konsumen untuk memperoleh 
produk (barang atau jasa) 
- Kesesuaian harga dengan 
kualitas peralatan outdoor 
- Menjual dengan harga standar 
yang mudah dijangkau konsumen 
- Harga peralatan outdoor tidak 
berbeda jauh dengan harga 




Tindakan nyata dari konsumen 
untuk membeli produk yang 
paling disukai. 
a. Kebutuhan konsumen akan 
produk outdoor  
b. Konsumen mencari informasi 
mengenai brand produk outdoor  
c. Konsumen membandingkan 
brand outdoor sejenis lainnya  
d. Konsumen memutuskan membeli 
produk outdoor Eiger 
e. Konsumen merasa puas dengan 
produk outdoor Eiger  
 
3.7 Metode Analisis Data 
Metode analisa yang digunakan dalam memecahkan masalah yang telah  
dikemukakan serta untuk membuktikan hipotesis adalah : 
1. Analisis regresi linear berganda yakni suatu analisis untuk melihat sejauh 
mana pengaruh citra merek, kualitas produk, dan harga terhadap keputusan 
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pembelian produk Eiger, dengan menggunakan rumus regresi berganda 
dengan formulasi sebagai berikut : 
                 Y = a + b1 X1 + b2X2 + b3X3…………………………………………(3.2) 
Keterangan: 
                      Y =  Keputusan Pembelian 
        a  =  Nilai Konstanta 
        X1 =  Citra merek 
        X2 =  Kualitas produk 
    X3 =  Harga produk 
b1, b2  b3  =  Koefisien regresi 
Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 
berganda (multiple regression) dengan menggunakan Skala Likert sebagai 
pedoman penafsiran. Menurut Kinnear dalam Meriyanto (2011 : 38), Skala 
Likert berhubungan dengan pernyataan tentang sikap/ persepsi seseorang 
terhadap sesuatu, misalnya setuju-tidak setuju, senang-tidak senang, dan 
baik-tidak baik. Cara pengukurannnya adalah dengan menghadapkan 
seorang responden dengan beberapa pernyataan yang diajukan dalam 
kuesioner dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban. Data yang 
berhasil dikukumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur dengan bobot 
hitung 1 sampai 5, dengan kategori : 
a. Jawaban Sangat Setuju   diberi bobot 5 
b. Jawaban Setuju    diberi bobot 4 
c. Jawaban Ragu-ragu    diberi bobot 3 
d. Jawaban Tidak Setuju   diberi bobot 2 
e. Jawaban Sangat Tidak Setuju diberi bobot 1 
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2. Pengujian Hipotesis adalah suatu analisis untuk menguji pengaruh citra 
merek, kualitas dan harga produk terhadap keputusan konsumen pembelian 
produk Eiger dengan menggunakan uji F dan uji T.  
a. Uji F (Uji Simultan) bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara 
serentak bersama-sama. Uji ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap varibel terikat. 
Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau secara bersama 
sama variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya 
secara serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 
diterima atau secara bersama-sama variabel bebas tidak memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability = 5% 
(ά = 0,05).  
- Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
b. Uji T (Uji Parsial) pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel bebas secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel terikat, Ghozali (2005: 101). Uji t 
dilakukan dengan membandingkan thitung nilai tingkat sigifikasi 
dengan tingkat batas signifikansi (α) = 0,05.  
Merumuskan hipotesis statistik 
 - thitung > tingkat batas signifikasi berarti H0 ditolak dan menerima H1 




3.  Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu. Kehandalan yang menyangkut kekonsistenan jawaban jika 
diujikan berulang pada sampel yang berbeda. SPSS memberikan fasilitas 
untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan Cronbach Alpha > 
0,60 (Ghozali, 2005 : 41- 42) 
 
4. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen 
dianggap valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila 




PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
 Meningkatnya minat masyarakat dalam berkegiatan di alam terbuka 
(outdoor) menjadikan peralatan dan perlengkapan berkegiatan outdoor telah 
menjadi kebutuhan bagi sebagian masyarakat terkhusus para remaja. Eiger 
Adventure Store menjadi solusi bagi mereka yang ingin berkegiatan di alam 
terbuka, eiger menawarkan berbagai macam produk yang menjawab permintaan 
kebutuhan konsumen akan peralatan dan perlengkapan outdoor. Perusahaan 
yang telah berdiri selama kurang lebih 22 tahun ini telah banyak dikenal oleh 
masyarakat, perusahaan dengan nama PT Eigerindo Multi Produk Industri atau 
yang dikenal sebagai Eiger merupakan perusahaan manufaktur dan retail 
peralatan petualangan alam terbuka yang terbesar di Indonesia. Perusahaan ini 
didirikan pada tahun 1993 oleh Ronny Lukito di Bandung. Nama perusahaannya, 
Eiger, terinspirasi dari gunung Eiger, yakni gunung yang terletak di Bernese Alps, 
Swiss, berketinggian 3.970 m di atas permukaan laut. Berdasarkan bahasa lokal 
di Swiss sendiri, eiger mempunyai arti monster kecil. Gunung Eiger bukanlah 
gunung tertinggi di dunia namun termasuk salah satu gunung yang paling sulit 
didaki. 
 Perusahaan yang pabriknya berlokasi di Jalan Raya Soreang KM 11.5 
No. 127A Bandung dulunya berawal dari fasilitas yang sangat terbatas, eiger 
meluncurkan produk tas dengan hanya dua mesin jahit. Jalan Cihampelas no. 22 
Bandung adalah saksi bisu dirintisnya usaha tersebut, yang kemudian dibuka 
pula sebuah mini-toko tas di tempat yang sama. Awal mula sebagai toko dan 
produksi kecil dengan hanya dua mesin jahit di jalan Cihampelas 22, dan saat ini 
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telah berkembang menjadi market leader sebesar 80% pasar lokal dalam bisnis 
tas dan peralatan petualangan di Indonesia. Sampai saat ini, eiger telah 
mempunyai 3 flagship stores, 34 showroom, dan 81 counter  yang tersebar di 
seluruh wilayah Indonesia. Produk eiger juga dapat ditemukan diluar negeri 
karena eiger sudah mengekspor produknya dinegara seperti Singapura, 
Malaysia, Brunei dan Jerman. 
 Dengan angka permintaan pasar saat ini sangat tinggi, sementara 
kapasitas produksi belum memungkinkan untuk dapat memenuhi kebutuhan atas 
pasar Eiger. Oleh karena itu, management perusahaan memutuskan untuk 
melakukan proses produksi di luar, yakni di China, jadi jangan heran ketika 
mendapati produk eiger berlebel made in China. 
 Perusahaan Eiger memproduksi tas dan peralatan petualangan, yang 
mana terbagi dalam tiga brand utama, yakni Eiger dengan positioning gaya hidup 
berpetualang (lifestyle adventure), Bodypack dengan positioning e-lifestyle, dan 
Nordwand dengan positioning kehidupan alam terbuka (outdoor living). Ketiga 
brand tersebut telah dikenal luas sebagai brand lokal yang sangat terkemuka di 
Indonesia. Pada tahun 2009, eiger terdaftar sebagai Top 250 Indonesia Original 
Brands oleh sebuah majalah bisnis terkenal. Hal tersebut membuktikan kerja 
keras, tekad kuat, dan komitmen kami dari waktu ke waktu dalam rangka meraih 
kualitas unggul dan nama baik. 
4.1.1 Visi Perusahaan 
Menjadi perusahaan retail global yang visioner di dalam bisnis adventure dan e-
lifestyle yang diberkati dan memberkati. 
4.1.2 Misi Perusahaan 
1. Berinvestasi dalam sumber daya manusia dengan memberdayakan 
karyawan sebagai mitra untuk mengembangkan karakter, kompetensi, 
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dan kepedulian sesuai dengan panggilannya untuk menjadi manusia yang 
signifikan dan bahagia. 
2. Mengembangkan jaringan retail modern dengan sistem franchise, e-
commerce, distributorship, dan sistem lisensi sebagai strategi distribusi 
global. 
3. Mengembangkan bisnis (produk dan jasa) dalam bidang technical 
adventure, traveling adventure, dan lifestyle adventure.  
4. Mengembangkan bisnis e-lifestyle di cyber market. 
5. Membentuk organisasi dan budaya perusahaan yang unggul dan dapat 
menjadi perusahaan kelas dunia dengan didukung oleh inovasi dan 
teknologi yang terkini. 
6. Mengembangkan produk dan pelayanan yang berkualitas tinggi untuk 
memuaskan kebutuhan pelanggan. 
7. Menjadi perusahaan yang mempunyai peran signifikan dalam: 
- Program peduli ekosistem global 
- Sosial budaya global 
- Program peduli cyber place global     
4.1.3 Aspek Kegiatan Perusahaan 
 Sebagai produsen peralatan dan perlengkapan petualangan alam terbuka 
(outdoor) PT. Eiger Multi Produk Industri mempunyai berbagai kegiatan tidak 
hanya menghasilkan produk tapi juga menyediakan fasilitas untuk pendidikan, 
pelatihan, dan perkembangan hal-hal berbau petualangan. Adapun rincian aspek 
kegiatan perusahaan sebagai berikut : 
a. Memproduksi produk technical adventure, traveling adventure, dan 




1. Berbagai Jenis Tas 
- Rucksacks/Carrier 
- Daypacks 
- Shoulder bags 
- Waist bags 
- Travel bags 
- Lumbar bags 
- Hydro-pack System 
- Dry bags 
- Biking Bags 
- Laptop bags 
- Multi purpose bags 
2. Clothing 
- Jackets: Rain suit, windproof jacket, and knitted jacket 









-  Sepatu 
-  Sendal 
-  Kaos Kaki 
-  Gaiter 
5. Peralatan lainnya 




- Sarung Tangan 
- Equipments: pisau, carabiner, stove, bottle, cooking set, walking 
stick, axe, torch, hydration flask, dan lain-lain 
- Essential Equipments: ruler compass, glow stick 
6. Accessories 
- Waist belt 
- Wallet 




b. Membentuk organisasi EAST (Eiger Adventure Service Team). EAST 
adalah sebuah organisasi profesional yang dikelola dan didukung oleh 
para ahli. Tujuan dari EAST adalah untuk memberikan pelayanan tanpa 
mengabaikan kebutuhan untuk melestarikan alam dengan tanggung 
jawab jangka panjang. Adapun visi dan misi EAST adalah sebagai 
berikut: 
 Visi 
- EAST merupakan pusat informasi dan komunikasi mengenai 
perkembangan dunia petualangan lokal maupun internasional. 
- EAST adalah jembatan antara PT EIGERINDO MULTI PRODUCT 
INDUSTRI dengan masyarakat sebagai customernya. 
 Misi 
- Menyediakan informasi komprehensif mengenai aktivitas 




- Mendukung para anggota dan masyarakat yang ingin melakukan 
aktivitas petualangan. 
- Turut serta dalam perkembangan sumber daya manusia dengan 
pola pikir luas dan semangat petualang. 
- Mengembangkan kerja sama dengan pihak lain untuk 
meningkatkan kualitas dan daya saing dalam penyediaan 
pelayanan bagi para anggotanya. 
- Mendukung setiap aktivitas yang berkaitan dengan konservasi 
lingkungan. 
  
4.2 Deskripsi Data 
Data pada penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner 
kepada responden dengan mendatangi langsung lokasi pengambilan sampel, 
yaitu di Eiger Adventure Store Mall Ratu Indah di jalan Sam Ratulangi no 35 
Makassar. Proses pengumpulan data dilakukan kurang lebih satu bulan dengan 
melakukan enam kali pengambilan data, yaitu dari tanggal 10 Agustus sampai 
dengan 10 September 2015. Total semua jumlah sampel telah dibagikan 
kuesioner. Adapun rincian kuesioner tersebut dapat dilihat tabel dibawah ini : 






1. Distribusi Kuesioner 100 100% 
2. Kuesioner kembali 100 100% 
3. Kuesioner yang cacat/tidak 
dapat diolah 
0 0% 
4. Kuesioner yang dapat diolah 100 100% 
n sampel yang kembali = 100 
Responden Rate = (100/100) x 100% = 100% 
 




4.3 Karakteristik Responden 
4.3.1 Jenis Kelamin 












Jumlah 100 100% 
 
Sumber : Data Primer (2015) 
 
Berdasarkan tabel 4.2 yakni deskripsi identitas responden berdasarkan  
jenis kelamin menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki  
sebesar 61 orang (61%) dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 39 orang 
(39%). Dari angka tersebut menggambarkan bahwa sebagian besar pelanggan 
Eiger Adventure Store Mall Ratu Indah didominasi oleh laki-laki yaitu sebanyak 
61 orang. 
4.3.2 Usia 















Jumlah 100 100% 
 
Sumber : Data Primer (2015)  
 
Dari tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang sampel dalam 
penelitian ini, responden yang berusia ≤20 tahun sebanyak 37 orang dengan 
persentase 37%, usia antara 21-30 tahun sebanyak 58 orang atau 58%,  dan 
usia 31-40 tahun sebanyak 5 orang atau 5%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 





Tabel 4.4 Karakteristik responden berdasarkan profesi/pekerjaan 
 
Profesi/Pekerjaan Jumlah Persentase 
PNS/TNI/POLRI 2 2% 
Pegawai Swasta 10 10% 
Wiraswasta 7 7% 
Pelajar/Mahasiswa 79 79% 
Lain-lain 2 2% 
Jumlah            100 100% 
 
Sumber : Data Primer (2015) 
Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden yang memiliki 
profesi/pekerjaan, yaitu pns/tni/polri sebanyak 2 orang dengan persentase 2%, 
pegawai swasta sebanyak 10 orang atau 10%, wiraswasta sebanyak 7 orang 
atau 7%, pelajar/mahasiswa sebanyak 79 orang atau 79%, dan lain-lain 
sebanyak 2 orang atau 2%. Profesi yang mendominasi dalam penelitian ini, yaitu 
Pelajar/Mahasiswa sebanyak 79 orang atau 79%. 
 
4.4  Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
4.4.1 Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corected Item-
Total Correlation lebih besar dari 0,30 (Ferry dalam Duwi ,2011). 





Citra Merek (X1) 
X1.1 0.444 Valid 
X1.2 0.491 Valid 
X1.4 0.727 Valid 
X1.5 0.558 Valid 
X1.6 0.717 Valid 
X1.7 0.725 Valid 
X1.8 0.652 Valid 
X1.9 0.539 Valid 
X1.10 0.712 Valid 
X1.11 0.468 Valid 
X1.12 0.525 Valid 
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Kualitas Produk (X2) 
X.2.1 0.562 Valid 
X.2.2 0.562 Valid 
X2.3 0.414 Valid 
X2.4 0.504 Valid 
X2.5 0.433 Valid 
X2.6 0.548 Valid 
X2.7 0.634 Valid 
Harga (X3) 
X3.1 0.428 Valid 
X3.2 0.530 Valid 
X3.3 0.508 Valid 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
Y1 0.651 Valid 
Y2 0.596 Valid 
Y3 0.753 Valid 
Y4 0.748 Valid 
Y5 0.646 Valid 
Sumber : Data primer diolah, 2015 
 
4.4.2 Uji Realibilitas 
 Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai 
cronbach’s alpha > 0,60. Hasil uji realibilitas dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 Hasil Uji Reabilitas X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0.866 0.867 12 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1  di atas,  dua belas item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,867. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable. 
Tabel 4.7 Hasil Uji Reabilitas X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0.792 0.794 7 




Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2  di atas,  tujuh item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,794. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.8 Hasil Uji Reabilitas X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on 
Standardized Items 
N of Items 
0.665 0.672 3 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X3  di atas,  tiga item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,672. 
Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini 
dikatakan reliable. 
Tabel 4.9 Hasil Uji Reabilitas Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized 
Items 
N of Items 
0.855 0.863 5 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Y di atas, lima item indikator 
memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0,863. 






4.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel citra 
merek, kualitas dan harga produk terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Eiger di kota Makassar. Adapun hasil pengolahan data dengan 
menggunakan program SPSS 20 dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -3.830 2.024  -1.892 .061 
X1 .264 .056 .480 4.743 .000 
X2 .286 .099 .271 2.893 .005 
X3 .240 .154 .122 1.558 .123 
a. Dependent Variable: Y (Keputusan Pembelian) 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
Dari tabel di atas diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y = -3,830 + 0,264 X1 + 0,286 X2 + 0,240 X3  
 Persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut: 
a =  -3,830 merupakan nilai konstanta, jika nilai X1, X2, X3 dianggap 0 maka 
nilai dari keputusan pembelian adalah sebesar -3,830 
b1 =  0,264 artinya variabel citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dan apabila variabel citra merek meningkat satu satuan, maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,264 satuan dengan 
asumsi  X2, X3 konstan. 
b2 =  0,286 artinya variabel kualitas produk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian dan apabila variabel kualitas produk meningkat satu 
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satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,286 
satuan dengan asumsi  X1, X3 konstan. 
b3 =  0,240 artinya variabel harga produk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian dan apabila variabel harga produk meningkat satu 
satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,240 
satuan dengan asumsi  X1, X2 konstan. 
 
4.6 Uji Hipotesis 
4.6.1 Uji f 
 Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap 
varibel terikat. 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 689.420 3 229.807 49.072 .000
b
 
Residual 449.570 96 4.683 
  
Total 1138.990 99 
   
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
 Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel diatas ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 49,072, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5%  (0,05) adalah sebesar 1,984. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (49,072 > 
1,984). Pada tabel di atas kita juga dapat melihat bahwa nilai signifikansi 0,000 
lebih kecil dari 0,05, karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka model 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian atau dapat 
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dikatakan bahwa citra merek, kualitas dan harga produk bersama-sama 
(simultan) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Eiger di 
kota Makassar.   
4.6.2 Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel 
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Hasil uji t 
pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -3.830 2.024  -1.892 .061 
X1 .264 .056 .480 4.743 .000 
X2 .286 .099 .271 2.893 .005 
X3 .240 .154 .122 1.558 .123 
a. Dependent Variable: Y (Keputusan Pembelian) 
Sumber: Output SPSS 20, 2015 
Berdasarkan tabel di atas, berikut ini dijelaskan pengaruh masing-masing 
variabel independen secara parsial: 
1. Variabel Citra Merek (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel citra merek (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 4,743 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel citra merek (X1) mempunyai pengaruh 





2. Variabel Kualitas Produk (X2)  
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel kualitas produk (X2) 
terhadap keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,893 dengan 
tingkat signifikansi 0,005. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai 
batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,005, maka hipotesis 
dapat diterima. Hal ini berarti variabel kulitas produk (X2) mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
3. Variabel Harga (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel tools (X3) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 1,558 dengan tingkat 
signifikansi 0,123. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 0,123. Maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel harga (X3) mempunyai pengaruh yang 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
 
4.7 Pembahasan 
 Secara umum hasil pengujian variabel citra merek, kualitas dan harga 
produk mempunyai pengaruh yang terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Eiger di kota Makassar. Hal ini berarti hipotesis dapat diterima, karena 
karena ketiga variabel dependen tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel 
independen. 
 Untuk lebih mengembangkan perusahaanya, PT. Eiger Multi Produk 
Industri harus mempertahankan citra merek yang telah dimilikinya. Menurut 
Sutisna (2001:83), manfaat yang didapatkan apabila citra merek yang baik dapat 
dipertahankan, konsumen akan loyal terhadap brand yang dimiliki. Perusahaan 
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dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan image positif yang 
telah terbentuk terhadap brand. Kualitas produk juga harus dijaga dan 
dikembangkan agar konsumen dapat merasa puas setelah menggunakan produk 
Eiger , karena menurut Pass dan Lowes (2009:552) kualitas adalah keseluruhan 
sifat suatu barang yang memuaskan kebutuhan konsumen. Begitupun harga 
merupakan salah satu indikator penting bagi konsumen jika ingin membeli suatu 
produk Eiger, harga selayaknya berbanding lurus dengan kualitas yang dimiliki 
suatu produk. 
Secara stimultan, hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel citra 
merek (X1), kualitas (X2) dan harga (X3) dengan  Fhitung sebesar 49,072, 
sedangkan  Ftabel dengan tingkat kesalahan 5%  (0,05) adalah sebesar 1,984. Hal 
ini berarti Fhitung > Ftabel (49,072 > 1,984) yang berarti seluruh variabel bebas 
secara serempak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat keputusan 
pembelian (Y) pada konsumen eiger di kota Makassar.  
Secara parsial, hasil pengujian menunjukkan bahwa citra merek (X1) 
memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Eiger di kota Makassar. Hal ini membuktikan bahwa merek Eiger 
mendapatkan pandangan yang baik dan positif di mata konsumen. Melalui nama 
besar perusahan, layanan dan jaringan penjualan, Eiger telah berhasil 
mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap perusahaan, produk, dan 
konsumennya. 
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan variabel kualitas produk (X2) 
memiliki pengaruh yang posirif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen Eiger di kota Makassar. Variabel ini menjelaskan bahwa kualitas 
produk berperan penting dalam memberikan pengaruh bagi konsumen dalam 
melakukan pembelian produk Eiger. Aspek fungsional, keistimewaan, 
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kehandalan, daya tahan, kemampuan pelayanan, dan kesesuaian dengan 
produk yang diinginkan adalah keseluruhan aspek dalam kualitas produk Eiger 
yang berhasil menarik konsumen dalam membeli produknya. 
Pengaruh variabel harga (X3) terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Eiger di kota Makassar. Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, 
variabel harga memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen Eiger. Hal ini menjelaskan bahwa 
konsumen tidak menjadikan harga sebagai indikator utama dalam membeli 
produk Eiger, Walaupun harga produk eiger yang cukup mahal dan berbeda jauh 
dengan harga produk serupa, tidak membuat konsumen beralih ke produk lain, 
eiger menetapkan harga produk yang berbanding lurus dengan kualitas yang 






Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, kualitas 
dan harga produk terhadap keputusan pembelian produk Eiger di kota Makassar. 
Berdasarkan analisis serta pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Secara stimultan atau uji F variabel citra merek (X1), kualitas (X2) 
dan harga (X3) dengan  Fhitung sebesar 49,072, sedangkan  Ftabel 
dengan tingkat kesalahan 5%  (0,05) adalah sebesar 1,984. Hal ini 
berarti Fhitung > Ftabel (49,072 > 1,984) yang berarti seluruh variabel 
bebas secara serempak berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat keputusan pembelian (Y) pada konsumen eiger di kota 
Makassar. 
2. Secara parsial atau uji T variabel X1 citra merek mempunyai 
pengaruh yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y). Dengan nilai thitung = 4,743 dengan tingkat signifikansi 0,000. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi 
α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000. 
3. Secara parsial atau uji T variabel X2 kualitas produk mempunyai 
pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
(Y). Dengan nilai thitung = 2,893 dengan tingkat signifikansi 0,005. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi 




4. Secara parsial atau uji T variabel X3 harga produk mempunyai 
pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
Dengan nilai thitung = 1,558 dengan tingkat signifikansi 0,123. 
Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas signifikansi 
α (0,05) < tingkat signifikansi 0,123. 
5. Dari hasil uji t, secara parsial variabel citra merek (X1) adalah 
variabel yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen  Eiger di kota Makassar dengan t 
hitung sebesar 4,743 dengan tingkat signifikansi 0,000.  
 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelititan ini, 
maka diajukan saran sebagai berikut : 
1. Penelitian selanjutnya diharapkan memperluas objek penelitian dan tidak 
hanya di Eiger Mall Ratu Indah, tapi dapat pula dilakukan di toko penjualan 
Eiger lainya, dan dapat pula dilakukan di sekolah maupun di universitas 
karena mayoritas konsumen Eiger adalah pelajar atau mahasiswa. 
2. PT. Eigerindo Multi Industri perlu mempertimbangkan masalah harga, karena 
konsumen yang didominasi pelajar dan mahasiswa belum mempunyai 
penghasilan sendiri. 
3. Penelitian ini sebagai referensi bagi peneliti berikutnya yang berminat 
meneliti mengenai citra merek, kualitas dan harga  suatu produk terhadap 







5.3 Keterbatasan Penelitian 
 Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini adalah dalam proses 
pengambilan data primer, penelitian ini menggunakan kuesioner untuk 
mengungkapkan pendapatnya tentang suatu permasalahan. Dalam menjawab 
aspek-aspek yang ditanyakan, responden tidak terlepas dari subjektivitas dalam 
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1. Jenis Kelamin  : Laki-laki/Perempuan 
2. Usia : 
3. Pekerjaan  :  
a. PNS/TNI/POLRI   
b. Pegawai Swasta  





Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan 
skala berikut: 
5 = Sangat Setuju (SS) 
4 = Setuju (S) 
3 = Kurang Setuju (KS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
 
 

















Nama Besar Perusahaan      
 Produk Eiger adalah produk outdoor yang memiliki 
citra dan kesan baik di mata masyarakat. 
2 
Layanan Perusahaan      
Pelayanan karyawan Eiger memiliki pelayanan yang 
baik, ramah dan sopan kepada pelanggan. 
3 
Jaringan Penjualan      
Jaringan penjualan produk Eiger mudah didapatkan. 





Merek      
Merek produk Eiger sangat mudah untuk diingat. 
10. 
Jaminan Kualitas Produk      
Kualitas produk Eiger terjamin 
 
11. 
Model      
Produk Eiger memiliki keanekaragaman produk sesuai 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
 
12. 
Harga      
Harga produk Eiger terjangkau dan berkualitas tinggi. 
 

















Fungsi      
Beragam produk Eiger memiliki fungsi yang 
memenuhi kebutuhan konsumen. 
2. 
Fitur      
Beragam produk Eiger yang inovatif memiliki nilai 
tambah bagi konsumen. 
3. 
Estetika      
Produk Eiger menawarkan beragam produk dengan 




Daya Tahan      
Produk Eiger memiliki ketahanan kuat tidak mudah 
rusak dan memiliki nilai ekonomis yang panjang. 
5. Kehandalan      
Produk Eiger dapat digunakan diberbagai tempat dan 
cuaca (memiliki nilai multifungsi). 
6. Kemampuan Pelayanan      
 Produk Eiger memiliki kenyamanan dan kemudahan 
saat digunakan. 
     
7. Tingkat Kesesuaian      
 Beragam produk Eiger yang tersedia telah memenuhi 
permintaan konsumen. 
     
 
4. 
Gaya Hidup       
Menggunakan produk Eiger menjadi salah satu 
kebutuhan saya. 
5. 
Kepercayaan       
Saya percaya produk Eiger memiliki kualitas yang  
tinggi. 
6. 
Percaya Diri      
Dengan menggunakan produk Eiger dapat membuat 
saya lebih percaya diri. 
 
7. 
Kepribadian      
Menggunakan produk Eiger menjadikan pribadi saya 
menjadi kuat, tangguh dan suka berpetualang 
 
8. 
Nilai Prestise      
Dengan menggunakan produk Eiger yang  berkualitas 





















Harga produk Eiger sesuai dengan kualitas yang 
dimiliki produk Eiger 
     
2. 
Harga produk Eiger standar dan mudah dijangkau 
oleh konsumen 
     
3. 
Harga produk Eiger tidak berbeda jauh dengan harga 
produk outdoor merek lainnya 
     
 

















Kebutuhan      
Saya menggunakan produk Eiger sebagai salah satu 
kebutuhan dalam melakukan kegiatan outdoor dan 
kegiatan sehari-hari. 
2. 
Membandingkan      
Produk Eiger lebih berkualitas dibanding produk 
outdoor lainnya . 
3. 
Keyakinan      
Saya yakin untuk menggunakan produk Eiger karena 
nyaman dan berkualitas. 
 
4. 
Pembelian Ulang      
Saya akan membeli ulang produk  Eiger 
 
5. 
Kepuasan      
Saya sangat puas menggunakan produk Eiger 











TABULASI DATA KUISIONER 
 
Resp Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 X1 
1 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 54 
2 2 3 3 3 3 14 4 4 4 2 4 3 2 1 3 4 4 3 38 
3 4 4 4 3 4 19 4 4 4 3 4 2 2 2 4 4 4 3 40 
4 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 43 
5 4 3 4 3 3 17 4 4 5 3 4 3 3 3 5 4 4 3 45 
6 2 4 4 4 4 18 4 1 4 1 3 1 1 1 3 3 2 1 25 
7 4 3 4 4 3 18 4 2 4 3 4 3 1 1 4 4 4 3 37 
8 2 3 3 2 3 13 4 2 5 2 4 2 2 2 4 4 3 2 36 
9 3 4 4 4 4 19 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 43 
10 5 5 3 2 1 16 5 4 4 3 4 1 4 3 5 4 5 2 44 
11 4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 41 
12 2 2 4 3 2 13 4 4 5 1 3 2 2 3 4 3 4 3 38 
13 1 1 3 1 4 10 5 3 5 1 4 1 1 1 5 5 4 3 38 
14 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 4 3 2 1 4 4 4 4 43 
15 4 3 4 3 3 17 4 5 5 4 4 3 3 2 5 4 4 5 48 
16 5 5 5 4 5 24 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 56 
17 3 3 3 2 3 14 5 4 5 2 3 1 1 1 3 3 3 2 33 







19 3 5 4 5 4 21 4 4 3 4 5 4 3 3 5 5 4 5 49 
20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 58 
21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 47 
22 3 5 5 3 3 19 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 44 
23 4 5 5 5 4 23 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 52 
24 5 4 4 4 4 21 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 48 
25 4 4 5 4 4 21 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 3 50 
26 5 3 4 5 5 22 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 49 
27 4 3 4 4 3 18 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 44 
28 5 4 4 4 4 21 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 2 42 
29 3 3 3 3 3 15 4 3 4 1 4 3 1 1 5 3 4 3 36 
30 5 4 5 5 4 23 4 3 3 4 5 4 3 3 4 5 5 3 46 
31 5 3 4 4 5 21 4 3 4 3 4 4 5 3 5 4 4 4 47 
32 4 3 4 5 5 21 5 5 5 4 5 4 4 3 5 5 5 5 55 
33 3 3 3 3 3 15 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 42 
34 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 56 
35 5 4 4 4 3 20 4 4 5 3 4 4 3 3 5 4 5 3 47 
36 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 
37 2 2 3 2 3 12 3 3 2 2 2 2 3 2 4 3 3 4 33 
38 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
39 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 46 
40 4 4 4 4 4 20 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 3 52 
41 3 3 4 4 3 17 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 41 
42 2 2 3 3 3 13 4 4 5 3 4 3 1 2 5 4 4 4 43 







44 4 4 5 4 5 22 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 53 
45 4 5 5 5 5 24 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 56 
46 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 53 
47 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
48 3 2 4 3 4 16 4 4 3 2 4 4 3 3 4 4 4 3 42 
49 3 2 4 3 4 16 4 4 3 2 4 4 3 3 4 4 4 3 42 
50 1 2 2 2 2 9 4 4 3 1 3 1 1 1 3 3 3 2 29 
51 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
52 5 5 4 4 5 23 5 4 5 3 5 3 4 4 5 5 3 5 51 
53 3 3 3 4 3 16 4 4 4 3 5 3 3 3 4 3 3 3 42 
54 5 5 4 5 5 24 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 4 3 50 
55 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 45 
56 2 3 3 3 3 14 4 3 5 2 4 3 4 3 4 4 4 3 43 
57 4 4 4 4 4 20 5 4 5 3 5 4 3 4 5 5 3 4 50 
58 4 2 4 4 4 18 4 2 5 1 5 3 3 2 5 5 5 4 44 
59 5 4 4 5 5 23 4 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 3 48 
60 4 3 3 4 4 18 4 3 4 3 5 4 1 2 5 4 5 3 43 
61 3 4 4 4 3 18 4 4 5 3 5 3 2 3 4 5 4 3 45 
62 4 4 4 4 3 19 4 4 3 3 4 3 3 3 4 5 4 4 44 
63 4 3 4 4 4 19 4 4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 4 40 
64 3 3 3 3 3 15 5 4 4 3 5 3 3 3 4 4 3 4 45 
65 5 3 4 3 5 20 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 44 
66 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 45 
67 3 3 2 3 2 13 4 3 4 3 4 2 2 2 3 4 3 2 36 







69 5 3 4 3 4 19 5 4 5 3 4 4 3 3 5 5 4 4 49 
70 5 3 5 4 4 21 5 5 5 3 4 3 2 1 5 4 4 4 45 
71 5 3 4 4 5 21 4 4 5 3 3 3 4 4 5 3 5 4 47 
72 3 3 4 4 3 17 5 5 5 3 4 3 1 1 5 4 4 4 44 
73 4 5 5 5 4 23 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 53 
74 5 5 5 5 4 24 5 4 4 4 5 4 3 4 5 5 3 4 50 
75 4 4 4 4 4 20 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 5 4 53 
76 3 5 5 5 5 23 4 3 5 4 3 4 4 4 5 5 5 3 49 
77 4 4 4 4 4 20 4 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 46 
78 4 3 3 2 3 15 4 4 4 3 4 3 3 2 5 4 4 5 45 
79 4 3 4 3 4 18 4 2 4 3 4 3 2 2 5 4 5 4 42 
80 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 46 
81 4 5 5 4 4 22 5 4 5 3 5 3 4 4 5 5 5 5 53 
82 4 4 4 4 4 20 5 4 4 3 5 3 2 3 5 4 5 3 46 
83 4 3 4 4 4 19 5 4 5 3 4 3 3 3 4 4 4 4 46 
84 3 4 4 4 4 19 5 4 5 2 4 2 2 1 4 4 4 4 41 
85 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 56 
86 1 3 3 3 2 12 4 4 5 2 3 2 1 1 5 3 4 4 38 
87 4 5 5 4 4 22 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 5 4 52 
88 4 3 3 3 4 17 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 3 53 
89 4 4 5 4 4 21 4 4 3 3 5 3 3 3 4 5 4 4 45 
90 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 5 3 3 3 5 5 3 1 47 
91 2 4 4 4 4 18 4 2 2 2 4 4 2 4 3 4 4 2 37 
92 5 3 5 5 5 23 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 51 







94 4 5 4 4 4 21 5 4 5 4 3 4 2 1 5 4 3 3 43 
95 2 3 3 3 3 14 5 4 3 2 3 3 3 3 5 4 3 4 42 
96 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 46 
97 3 3 4 4 3 17 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 3 4 41 
98 3 3 4 4 3 17 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 42 
99 4 4 5 4 4 21 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 44 




X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2 X3.1 X3.2 X3.3 X3 
4 4 4 5 3 5 5 30 4 3 4 11 
4 4 3 4 3 4 4 26 4 2 1 7 
4 3 4 4 4 4 4 27 4 2 1 7 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 11 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 11 
2 2 4 2 5 3 4 22 4 3 3 10 
3 2 2 3 5 4 3 22 3 4 4 11 
4 3 4 4 4 3 4 26 4 3 4 11 
3 3 4 3 3 4 4 24 4 3 3 10 
5 1 5 3 4 5 3 26 4 3 3 10 
3 4 3 4 4 5 3 26 4 3 4 11 










3 3 1 5 4 3 3 22 4 3 2 9 
4 4 4 5 4 4 4 29 4 4 4 12 
4 4 4 4 3 5 3 27 5 5 3 13 
5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 3 4 27 3 2 2 7 
3 3 4 4 3 3 3 23 4 3 4 11 
4 4 3 4 4 4 4 27 4 5 3 12 
4 4 4 5 5 5 4 31 5 3 4 12 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 3 3 5 5 5 3 28 5 3 4 12 
4 5 4 5 4 5 4 31 4 5 4 13 
3 4 4 4 4 5 4 28 4 4 3 11 
5 4 5 5 4 5 4 32 4 3 3 10 
4 4 4 4 5 5 5 31 4 4 4 12 
4 3 4 3 4 4 4 26 3 4 3 10 
3 4 5 5 4 4 4 29 3 3 2 8 
4 3 4 3 4 4 4 26 3 4 3 10 
4 5 4 5 5 5 5 33 4 4 3 11 
4 4 3 5 4 4 4 28 4 4 3 11 
5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 4 14 
4 4 3 4 4 4 3 26 4 4 3 11 
5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 4 14 
4 5 3 4 5 4 4 29 3 4 3 10 
4 4 4 5 5 5 4 31 4 4 4 12 







5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 15 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 4 5 5 5 4 4 31 4 3 3 10 
3 3 3 4 4 5 3 25 4 3 3 10 
4 4 4 4 3 3 4 26 4 4 3 11 
4 3 3 4 4 4 3 25 4 3 4 11 
3 5 4 5 4 4 4 29 4 3 4 11 
5 4 4 4 4 5 5 31 5 3 4 12 
5 4 4 5 4 4 4 30 4 4 5 13 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 4 4 4 3 3 3 25 4 3 4 11 
4 4 4 4 3 3 3 25 4 3 4 11 
3 4 3 4 2 3 4 23 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 3 4 5 4 4 4 28 5 5 5 15 
4 3 4 3 4 4 3 25 3 3 3 9 
4 4 4 3 4 4 4 27 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 5 3 5 5 3 4 29 3 4 4 11 
4 4 4 5 5 5 4 31 4 3 4 11 
5 5 3 4 5 5 3 30 4 4 4 12 
4 4 4 5 5 4 4 30 5 4 5 14 
5 5 5 4 4 4 4 31 4 3 2 9 
4 4 4 4 4 4 4 28 5 3 4 12 










4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 3 27 4 4 4 12 
4 4 3 4 5 5 4 29 5 5 2 12 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
4 4 4 4 4 4 4 28 2 2 2 6 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 11 
5 4 3 4 5 3 2 26 4 4 4 12 
5 4 4 4 5 5 4 31 5 5 5 15 
4 5 4 5 4 5 4 31 4 4 3 11 
4 4 4 5 5 4 4 30 4 4 5 13 
5 5 5 5 4 4 4 32 5 4 3 12 
4 4 4 5 4 4 3 28 4 4 4 12 
5 5 5 5 4 5 5 34 5 3 3 11 
5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 3 11 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
3 4 5 2 3 4 3 24 4 4 5 13 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 3 11 
4 4 4 4 3 4 4 27 4 4 3 11 
5 4 4 5 5 5 4 32 5 4 4 13 
4 4 4 4 4 4 3 27 4 3 4 11 
4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 4 12 
5 4 5 5 4 4 4 31 4 4 4 12 
4 4 4 5 5 5 5 32 4 4 4 12 
4 3 3 4 3 2 2 21 4 4 3 11 










4 4 3 4 4 4 3 26 3 3 3 9 
4 3 3 5 5 4 3 27 4 4 3 11 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 4 11 
4 3 4 5 3 3 4 26 4 2 1 7 
5 5 4 3 4 5 4 30 4 4 5 13 
5 5 5 5 5 4 5 34 5 4 5 14 
5 4 5 4 5 5 4 32 5 4 4 13 
4 4 4 5 5 4 4 30 4 3 4 11 
4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 12 
3 4 3 4 4 4 3 25 4 3 4 11 
4 4 3 4 4 4 3 26 4 3 3 10 
4 3 4 4 4 4 3 26 5 4 3 12 










Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -3.830 2.024  -1.892 .061 
X1 .264 .056 .480 4.743 .000 
X2 .286 .099 .271 2.893 .005 
X3 .240 .154 .122 1.558 .123 





Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 689.420 3 229.807 49.072 .000
b
 
Residual 449.570 96 4.683 
  
Total 1138.990 99 
   
a. Dependent Variable: Y 





UJI VALIDITAS DAN REABILITAS 
- Citra Merek (X1) 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 








 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 41.14 35.132 .444 .473 .862 
X1.2 41.62 33.006 .491 .410 .859 
X1.3 41.32 36.826 .080 .253 .881 
X1.4 42.41 30.244 .727 .612 .842 
X1.5 41.34 33.439 .558 .510 .855 
X1.6 42.12 29.783 .717 .662 .843 
X1.7 42.40 28.525 .725 .739 .842 
X1.8 42.50 29.303 .652 .727 .848 
X1.9 41.10 33.768 .539 .460 .857 
X1.10 41.22 32.598 .712 .625 .848 
X1.11 41.48 33.666 .468 .338 .860 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 




- Kualitas (X2) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.792 .794 7 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 24.20 8.020 .562 .368 .759 
X2.2 24.35 7.482 .562 .391 .757 
X2.3 24.33 8.163 .414 .370 .786 
X2.4 24.02 7.777 .504 .349 .769 
X2.5 24.10 8.212 .433 .318 .781 
X2.6 24.09 7.800 .548 .360 .760 






- Harga (X3) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.665 .672 3 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 7.18 1.907 .428 .186 .642 
X3.2 7.65 1.462 .530 .282 .496 






- Keputusan Pembelian (Y) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 







Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.855 .863 5 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 








Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 15.24 7.053 .651 .439 .834 
Y1.2 15.34 7.701 .596 .437 .844 
Y1.3 15.00 8.081 .753 .584 .811 
Y1.4 15.22 7.446 .748 .586 .804 
Y1.5 15.16 7.873 .646 .499 .830 
 
 
 
